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El transporte en el mundo es el paso a la evolución del ser vivo, es el acercamiento al 
discernimiento y la ardua competencia contra el tiempo, el hombre siempre ha tenido la 
necesidad de moverse de un lugar a otro  por la razón que a este lo impulse, ya como fuese 
en la antigüedad en busca del alimento, vivienda, protección o  en la actualidad por 
negocios, estudios, comercio entre las miles actividades que el hombre ejerce a diario a 
través y gracias al transporte con el que contamos. Con esto retomo una frase que alguna 
vez leí  “Los sueños son la meta y la imaginación, el transporte, la realidad y el punto de 
partida” 
 
En Colombia los sistemas de transporte no son los más eficientes ni  eficaces,  por falta de 
infraestructura,  financiamiento, estudios, investigaciones  y  la propia cultura, pero a pesar 
de esto  cuenta con sistemas terrestres, marítimos y aéreos adecuados para cumplir con esta 
demanda, que de igual manera logra hacer más fácil la vida de la población Colombiana. 
 
Síquima Express S.A creada  hace 10 años es una empresa dedicada al transporte terrestre 
de pasajeros y carga ubicada en la región de la Sabana de Occidente de Bogotá, y que 
realiza itinerarios a nivel rural y municipal llegando a las regiones del Magdalena Centro, 
Sabana de Occidente y  Región del Gualiva y que ha sido de gran ayuda para las 
poblaciones que se benefician de este medio, ya que anteriormente no había ninguna ruta o 
empresa que prestara este servicio, por las malas condiciones de las carreteras, y los 
difíciles cambios climáticos; aun así Síquima Express S.A ha aportado en gran parte al 
desarrollo económico de la región,  por esta razón  se quiere elaborar  una propuesta para 
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fortalecer la calidad del servicio al usuario en la empresa transportadora  con base en la 
implementación de un  Plan de Marketing  a partir de junio del año 2012,  y así  poder 
realizar un análisis  pertinente que arroje los elementos  necesarios para tomar las 
decisiones adecuadas y oportunas en pro del beneficio  al usuario  y por la importancia que 
tiene Síquima Express S.A dentro del contexto del transporte en la regiones del Magdalena 
Centro, Gualiva y Sabana de Occidente. 
El diseño de este plan de marketing se fundamento en utilización del modelo de Philip 
Kotler y Gary Armstrong (2003). La secuencia para realizarlo se plasma en el capítulo 1 
con los aspectos metodológicos útiles en la investigación para el desarrollo del trabajo en 
el cual se encuentran los objetivos y la estructura que toma el trabajo; en el capítulo 2 se 
lleva a cabo el análisis del Macroentorno en función de las variables, socioculturales, 
económicas, competencia, demografía, político legal, tecnología e innovación; el capitulo 
3 se realizo enfocado en la observación del entorno  interna de la empresa; en el capítulo 4 
se detallan las características más relevantes del servicio direccionadas en el modelos de 
las 4P; en el capítulo 5 se establecen los objetivos y las herramientas a través de las cuales 
se genera información para evaluar y decidir; el capítulo 6 se centra en la formulación de 
estrategias  que conllevan a mejorar el servicio de la empresa Síquima Express S.A. en el 
capítulo 7 se presenta un análisis de la situación financiera de la empresa y las estrategias a 
realizar.; por ultimo en el capítulo 8 se redactan bloques de decisiones y las actividades 
propuestas  Y finalmente se presentan las conclusiones, las recomendaciones, la 








El desarrollo de este trabajo tiene como finalidad el diseño  de una propuesta para 
fortalecer la calidad del servicio al usuario  de la empresa Síquima Express S.A., 
implementando un plan de Marketing para el  mejoramiento de la calidad del servicio  a 
partir de junio el año 2012.  
 
Partiendo de un minucioso estudio que  arroje un diagnostico  que posibilite encontrar  las 
posibles falencias y fortalezas que tiene la empresa, y adicionalmente a través  de 
herramientas  para la recolección de información se acceda a observar el estado actual de 
la empresa  para proceder  a  trabajar con base en los resultados  arrojados y poder  diseñar 
la propuesta del plan de marketing que este en enfocada al mejoramiento de la calidad del 
servicio de la empresa transportadora, e implementarlo, darle un seguimiento y control a su 
debido funcionamiento, ya que como es bien sabido las empresas hoy en día compiten en 
un mundo globalizado que no perdona mínimas fallas, y más si estas provienen del área de 
“ atención y servicio al cliente”.  
 
Síquima Express S.A  es una empresa que surgió por  iniciativa de algunas personas que 
con sus conocimientos empíricos han logrado sostenerla donde está actualmente 
posicionada,  pero debido a la falta del conocimiento teórico y académico la empresa ha 
perdido oportunidades de crecimiento, nuevas alternativas de ingresos, mayor 
reconocimiento en la zona,  entre muchos otros factores que han estancado  la empresa. La 
importancia de este estudio radica en que esta sociedad ha generado un progreso 
significativo en las regiones a las que ha logrado llegar con sus servicios, ya que 
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anteriormente el viajar a las zonas urbanas era tan complicado y tan costoso que la gente 
prefería no salir de sus lugares de residencia, Síquima Express S.A  llegó con su ventaja 
diferencial a dar un nuevo aire de modernidad, cercanía, amabilidad a sus usuarios,  lo cual 
implica la importancia del diseño  de un plan  de Marketing, como lo es para unos 
municipios del Magdalena Centro, Gualiva y Sabana de occidente. 
 
Igualmente como es bien sabido el  Administrador de Empresas Lasallista posee los 
conocimientos teóricos que lo ayudan a desempeñarse como un excelente profesional y a 
poner en práctica cualquier proyecto que se disponga a realizar tanto intelectualmente 
como moralmente, por lo cual la Universidad fortalece a sus estudiantes en el campo 
laboral para prepararlos a los retos del mundo con la elaboración de trabajos que 
involucren la teoría y la práctica que los motive a buscar nuevas alternativas y soluciones, 
exigiéndoles a convertirse en personas  más competitivos. 
 
La importancia de diseñar  un plan de marketing  radica como dicen Philip Kotler y Gary 
Armstrong en su libro “Fundamentos de Marketing, 2003” en que el proceso del marketing  
y las fuerzas que influyen en la estrategia de marketing de la empresa son: 
 
 Análisis de oportunidades: es un análisis completo  de la situación de la empresa, esta 
debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para encontrar oportunidades 
atractivas y evitar amenazas externa. Se debe estudiar las fuerzas y debilidades, así 




 Microentorno de la empresa: fuerzas cercanas a la empresa que afectan su 
capacidad para servir a sus clientes como: la empresa, proveedores, mercados, 
competidores y públicos. 
 Macroentorno de la empresa: fuerzas mayores de la sociedad que afectan el 
Microentorno como: fuerzas demográficas, económicas, naturales, tecnológicas, 
políticas y culturales.  
 
 Selección de mercados meta: proceso de evaluar que tan atractivo es cada segmento del 
mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. 
 Desarrollar la mezcla del marketing: es el conjunto de herramientas tácticas 
controlables de marketing-producto, precio, plaza y promoción. Que la empresa 
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. 
 Administrar la labor del marketing: es la relación básica que existe entre el análisis, la 
planeación, implementación y control.  Primero la empresa crea planes estratégicos y 

















ASPECTOS METODOLOGICOS BÁSICOS DEL ANTEPROYECTO PARA EL 
DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
1. Título:  
 
Propuesta para fortalecer la calidad del servicio al usuario en la empresa de transporte 
público Síquima Express S.A. con base en la implementación de un plan de marketing a 
partir de junio del año 2012 
 
2. Línea de Investigación:  
 
“Gestión Administración y Organizaciones” 
 
        2.1 Sublínea de Investigación: “Mercadeo” 
 
       2.2. Tema: “Plan de Marketing” 
 
3. Descripción del Problema de la investigación 
 
Síquima Express S.A, es una empresa prestadora del servicio  de  transporte intermunicipal 
que pretende fortalecer la calidad en el servicio al usuario, por tanto se hace necesario 
adelantar el análisis situacional del entorno interno y externo de la empresa para 
determinar  las oportunidades que ayuden en el adecuado proceso de toma de decisiones y 
ausencia de capacitación en temas de calidad específicamente del servicio al usuario, razón   
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por la que  el mundo globalizado cada día exige a las empresas  estar a la vanguardia de la 
innovación y de la calidad en la atención y prestación del servicio para con  los clientes, 
tanto en los  casos de  prestación de servicios intangibles como de  producción de bienes . 
Desde sus inicios Síquima Express S.A se ha visto envuelta en una serie de circunstancias 
amenazantes por el medio natural  debido a su falta de capacitación y organización. Por lo 
cual se pretende analizar las variables que desencadenan esta falencia a través de este 
estudio, logrando la eliminación de la inequidad y de la deficiencia en la planeación 
estratégica de los procesos y la prestación del servicio, alcanzando a afianzar estrategias en 
los esquemas del fortalecimiento a la calidad del servicio al usuario de la  organización  
logrando centrar y dar la importancia que se merece  la  gestión del servicio.  
 





“El transporte terrestre  cronológicamente se origina con el carro tirado por bueyes, que 
consistía en un carro de dos ruedas macizo tirado por dos mamíferos, fue el primer medio 
de transporte terrestre inventado por el ser humano, para esta misma época también se 
utilizaron los carros tirados por asnos y en la india usaron camellos para este mismo fin” . 
El segundo medio fue del tren a vapor, que fue construido por el británico Richard 
Trivithick en 1803 y en 1825 se inaugura en Inglaterra la primera línea pública de 
ferrocarril para transporte de viajeros, generalmente los viajeros de segunda y tercera clase 
viajaban descubiertos. “El tercer medio en aparecer fue la  bicicleta; en 1839 se conoció la 
bicicleta equipada  con pedales que accionaba la rueda posterior, sin embargo hasta 1861 
Pierre Michaux, ideo el accionamiento de la rueda frontal y en 1866 Michaux construyó un 
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taller para fabricar bicicletas metálicas con pedales que llamo “Michaulinas”.  El siguiente 
transporte fue el coche de gasolina de seis cilindros; a finales del siglo XIX  se inventaron 
los primeros automóviles de motores de gasolina, y por último el tren de velocidad, que se 
inicia 1964 cuando los japoneses dan paso a la era de la “alta Velocidad” con la 




En América los orígenes del transporte vienen con  el descubrimiento y colonización “La 
llegada de españoles y portugueses,  produjo grandes cambios en los medios de transporte 
en el continente. Cuando apenas terminaba el renacimiento, el principal medio tecnológico 
para el transporte fue la carabela, primera nave capaz de salir de los mares para entrar a los 
océanos, lo que hizo posible esta conquista y las grandes colonizaciones a partir del siglo 
XVI. Además, del encuentro con Europa, América recibe el aporte del caballo y del buey, 
medios definitivos para el transporte de arriería. En Colombia, por la red de caminos 
andinos los pueblos indígenas trasladaban personas, bienes y mercancías a pie y en la 
espalda, utilizando extensos caminos, puentes de cuerdas y canoas o balsas de madera. El 
río Magdalena, la principal arteria fluvial del país en su momento, se convirtió en la 
principal ruta del comercio americano y en la puerta de entrada al nuevo mundo, lo que se 
suma a su importancia dentro de la historia social y cultural de Colombia. La revolución en 
el transporte expresada en ferrocarriles y barcos de vapor, se inicia en el país con el 
ferrocarril de Panamá, el primero en Colombia y cuya construcción se remonta a 1828, y 
con la navegación a vapor por el Magdalena, autorizada en 1823, y que tarda hasta la 
década de los años 30 para lograr algunos méritos, aunque su regularización sólo se 
presentará en la década de 1880, cuando los ferrocarriles empalmen las zonas de montaña 
con un medio fluvial en el Magdalena, que emplee naves de tamaño más adecuado y 




dotadas de mejores desarrollos tecnológicos. Así se generará un flujo de carga hacia y 
desde los mares, desde las zonas manufactureras, centros poblados de relevancia y zonas 
agrícolas exportadoras. A partir de la crisis económica causada por la recesión del año 
1929, se decide fomentar la explosión del transporte carretero, entre cabeceras urbanas. 
Este nuevo medio en Colombia, facilita trasladar los beneficios del café, a la economía del 
campo: además del puesto de salud, el acueducto, la electricidad y la escuela, se abren las 
vías rurales para el jeep “Willy” y la “Chiva”. Como consecuencia de factores asociados a 
la primera guerra mundial, en 1920 inicia operaciones la aviación comercial en Colombia 
con la Sociedad Colombo Alemana de Transporte Aéreo “Scadta”. Se reduce de 2 semanas 
a 10 horas el tiempo de viaje entre Barranquilla y Bogotá. Como consecuencia de la 
segunda guerra y atendiendo la seguridad del Canal de Panamá, se cierra Scadta y nace 




3.2.2. Historia  del Sector transporte 
 
“El transporte ha sido a lo largo de la historia, una necesidad  humana, las personas se 
vieron en la necesidad de desplazarse por distintas razones como obtener alimentos (cazar, 
pescar, recolectar frutos y vegetales), comunicarse con otras personas (enviar correo, hacer 
negocios, etc.) del mismo modo que necesitaron transporte para investigar, explorar, 
explotar y habitar nuevas y lejanas regiones”. (4)  “Y es así como el hombre emprende su 
empeño para hacer más fácil su vida creando vehículos primitivos. El primero fue el trineo 
de madera. Y debieron ser utilizados por tribus de todo el mundo. Para trasladar cargas 
pesadas se usaban troncos en forma de rodillo. Y con la evolución del hombre y sus 





investigaciones  se produjo el descubrimiento de la rueda, el descubrimiento más 
maravilloso de la historia. A partir de este invento se desarrolló todo tipo de transporte 
terrestre y aéreo” (5)  “En las grandes ciudades del mundo como Paris y Londres se 
implementaron las carreteras de tierra al quitar toda la maleza y árboles del sendero para el 
transporte de carretas empujadas por animales. Más tarde en todas partes se incrementa el  
comercio y surge la necesidad de ser transportada toda clase de mercancía con rapidez y 
con seguridad de un sitio a otro sin dejar de lado que también había personas que querían 
viajar cómoda y rápidamente. Y el comercio entre ciudades se incrementó y el movimiento 
por envío marítimo costero resultaba demasiado lento e irregular.  Los carros públicos 
también aparecieron. Eran lentos, abarcaban poco más de veinte kilómetros por día, y eran 
increíblemente incómodos. Para la década de 1820, la bicicleta cuyo poder de empuje 
radicaba en las piernas, evolucionó rápidamente para convertirse en la forma más popular 
de transporte, conducidos por millones de usuarios a lo largo de carretera, para este año 
también aparece el vehículo de camino a vapor”(6) 
 
Con la aparición de nuevas tecnologías y técnicas de construcción, el transporte terrestre 
evoluciono y aumento su comodidad y velocidad. El transporte terrestre no mostró 
demasiados cambios sino hasta 1820, cuando el ingeniero de origen británico, George 
Stephenson invento la locomotora a vapor, dando inicio a la era del ferrocarril. Los 
transportes urbanos más comunes son el ferrocarril metropolitano, los ferrocarriles 
subterráneos y los autobuses, estos últimos trasladan menor cantidad de personas que los 





primeros, pero aun así son los más utilizados, por el hecho de no precisar de una estación 




“En América con la llegada de los españoles y portugueses,  se produjo grandes cambios 
en los medios de transporte en el continente. Cuando apenas terminaba el renacimiento, el 
principal medio tecnológico para el transporte fue la carabela, primera nave capaz de salir 
de los mares para entrar a los océanos, lo que hizo posible esta conquista y las grandes 
colonizaciones a partir del siglo XVI. Además, del encuentro con Europa, América recibe 
el aporte del caballo y del buey, medios definitivos para el transporte de arriería, tan 
fundamental desde la colonia hasta principios del siglo XX. Las culturas americanas más 
evolucionadas, estaban en México y Perú, y no poseían energía de tracción animal 
comparable a la aportada por el europeo, razón por la cual la rueda se utilizaba 
básicamente en los usos para hilar de los indígenas. Los incas poseían un eficiente sistema 
de caminos y calzadas adoquinadas con piedras a lo largo y ancho de su imperio, que se 
extendían desde Córdoba (Argentina) hasta Quito. Realizaban transporte de carga a lomo 
de llama. En Colombia, por la red de caminos andinos los pueblos indígenas trasladaban 
personas, bienes y mercancías a pie y en la espalda, utilizando extensos caminos, puentes 
de cuerdas y canoas o balsas de madera. En Colombia, solamente los Muiscas del altiplano 
Cundiboyacence alcanzaron a desarrollar un mercado, mientras en otros escenarios las 
tribus que intercambiaron productos recurrieron al trueque de bienes y mercancías.”(
8
) 
“En Latinoamérica El sistema de carreteras comenzó a mejorar notablemente a partir de 
1930, Sin embargo, las carreteras sudamericanas de las zonas tropical y subtropical sufren 





de forma muy acusada las inclemencias climáticas, lo cual hace muy costoso su 
mantenimiento y muchas veces inútil e intransitable su asfaltado durante algunas épocas 
del año debido a las lluvias torrenciales. En la actualidad muchos países de 
Latinoamericana no cuentan con la infraestructura necesaria para adquirir vehículos 
modernos y las carreteras o autopistas aún son muy obsoletas generando así escases en un 
transporte que debería ser más integral y autosuficiente, Cuando se dice que en 
Latinoamérica no ha existido un programa de planeación capaz de hacer frente a la 
transformación económica, se quiere decir que, a lo largo de los años, la mayor parte de las 
administraciones de transporte no han prestado la suficiente atención a la planeación, 
diseño, implantación y, sobre todo, a la evaluación continua de los resultados de los que ha 
sido construido”. (
9
) Latinoamericanos cuentan con sistemas de carreteras más o menos 
aceptables,  Argentina, Brasil y México los países con mayor cantidad de kilómetros de 




“En Colombia el  río Magdalena, la principal arteria fluvial del país, se convirtió en la 
principal ruta del comercio americano y en la puerta de entrada al nuevo mundo. La 
revolución en el transporte expresada en ferrocarriles y barcos de vapor, se inicia en el país 
con el ferrocarril de Panamá, el primero en Colombia y cuya construcción se remonta a 
1828”. (Duque, 2007 [Línea]) 
Luego, se da el advenimiento de los ferrocarriles de la segunda mitad del siglo XIX, como 
el Ferrocarril de Antioquia de 1875 obra del cubano Francisco Javier Cisneros. El 
Ferrocarril del Pacifico, que también emprende Cisneros en 1884.El Ferrocarril (FFCC) de 





la Sabana que permitirá unir a Bogotá con el río Magdalena en Puerto Salgar y Girardot, se 
inicia en 1882 y llega a Facatativá en 1889. Esta es obra de los colombianos Indalecio 
Liévano y Juan Nepomuceno González Vásquez. A partir de la crisis económica causada 
por la recesión del año 1929, se decide fomentar la explosión del transporte carretero, 
además del puesto de salud, el acueducto, la electricidad y la escuela, se abren las vías 
rurales para el Willys y la “Chiva”. (Duque, 2007 [Línea]) 
 “Como consecuencia de factores asociados a la primera guerra mundial, en 1920 inicia 
operaciones la aviación comercial en Colombia con la Sociedad Colombo Alemana de 
Transporte Aéreo “Scadta”. Se reduce de 2 semanas a 10 horas el tiempo de viaje entre 
Barranquilla y Bogotá. Como consecuencia de la segunda guerra y atendiendo la seguridad 
del Canal de Panamá, se cierra Scadta y nace Aerovías Nacionales de Colombia 
“Avianca”, en 1940. Las grandes ciudades han crecido considerablemente en el último 
siglo, tanto en tamaño como en población. Del mismo modo el transporte terrestre se 
desarrolló junto con el crecimiento de las enormes áreas metropolitanas, lo cual ha 
generado la implementación del transporte colectivo, para trasladar a las personas desde 
sus hogares hasta los centros industriales o comerciales y turísticos”. (11)  
 
         3.2.3. Delimitación de la Investigación 
 
El mercado meta para Síquima Express S.A  está representado por algunos municipios del 
Magdalena Centro, la Sabana de Occidente y la región del Gualiva. Constituido 
actualmente por las siguiente rutas,  ruta Facatativá-Guayabal, ruta Chavarro,  ruta el 
Rodeo, ruta Pajonal, ruta Manoa, ruta del alto del oso, ruta Facatativá-trinidad, ruta 




Chuntural-Namay,  ruta Candelaria, ruta Facatativá-la Florida, ruta Torres Centro, ruta 
Boquerón,  rutas Garitas,  ruta vía Centro el Rosario,  ruta Vía Cajitas, y se esgrimen 
tarifas especiales para profesores y estudiantes con un descuento el 17,5%. Todos los 
usuarios tienen derecho a llevar una lona sin cancelar ningún costo por esto, a menos de 
que se exceda la cantidad permitida, se cobrará una tarifa establecida según el destino. 
 
3.2.4 Estado del Arte de la investigación 
 
 
El desarrollo y crecimiento de un país se encuentra estrictamente relacionado con la 
calidad y eficiencia de los servicios de transporte y de la infraestructura y como bien se 
sabe  los países desarrollados cuentan con la infraestructura adecuada lo que hace que sus 
economías se muevan al ritmo de la evolución de sus medios de transporte, de aquí radica 
la importancia del transporte en el mundo y el avance del hombre a través de la historia. 
“En Colombia se ha tenido grandes avances en el sector transporte, la creación del 
Ministerio de Obras Públicas en 1905 fue un gran paso en la planeación del sector, y la 
posterior modificación en 1992 al constituirse como Ministerio de Transporte, son la 
respuesta a las necesidades y prioridades en  materia de infraestructura y transporte del 
progreso en el país. Pero no solo el marco institucional ha evolucionado, las cifras reflejan 
un panorama cada vez más amplio del sector, cuya evolución ha sido orientada a la 
competitividad del país y su fortalecimiento como eje vital de la economía nacional. En 
Colombia se ha venido extendiendo notablemente la competitividad como eje importante 
en el desarrollo económico de un país. Para el año 2009, según el Banco Mundial en su 
publicación del Doing Business, el país pasó de la posición 66 en el año 2008 a 53 en el 
24 
 
año 2009, subió 13 puestos, producto entre otros factores de la mejor percepción en la 





3.3. Planteamiento del Problema de la Investigación  
 
 
Síquima Express S.A desde sus inicios no ha tenido ninguna dirección estratégica 
adecuada por lo cual en su fundación solo optaron por  cumplir con los trámites legales y 
normativos que exige la ley, y en su largo trayecto  los dueños no creyeron  útil  afianzar 
su estructura organizacional, lo cual evidencio que el servicio solo se  orientara a ser un 
servicio inadecuado, olvidando tener en cuenta la satisfacción de las necesidades  y deseos 
de los usuarios, pero con el transcurrir del tiempo la competencia se ha empezado a 
fortalecer y Síquima Express S.A firmemente cree que es la hora de poner en práctica un 
plan de marketing enfocado en la prestación del servicio al usuario. 
 




Frente al panorama anteriormente descrito, vale la pena preguntarse ¿Cuáles  
implicaciones tiene la utilización  del plan de marketing para mejorar el servicio al usuario 












“Utilizar el modelo de plan de marketing de Philip Kotler y Gary Armstrong  para  
proponer el fortalecimiento de  la calidad del servicio al usuario de la empresa de 




 Según Kotler & Armstrong (2003) los principales componentes en un plan de marketing 
sestan definidos por: 
 
 Elaborar un diagnóstico situacional del entorno externo de la empresa por medio de 
una exploración del comportamiento de los elementos que conforman el estudio del 
marketing. 
 Analizar cada uno de los aspectos del medio ambiente del marketing que permitan 
identificar y construir un diagnostico situacional del entorno interno de la empresa. 
 Identificar las características por las cuales se destaca el servicio de la empresa 
Síquima Express S.A. 
 Establecer los objetivos y herramientas en las cuales se logren direccionar la 
investigación a los resultados esperados 
 Formular estrategias acordes, precisas y ajustables a mejorar de la calidad del servicio 
de la empresa Síquima Express S.A. 
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 Presentar la situación financiera actual de la empresa objeto de estudio a demás de 
otros aspectos como las razones financiero, balance general, estado de resultados. 
 Realizar bloques de decisiones  que detallen las estrategias de mayor relevancia para 
realizar en corto plazo en la empresa. 
 
 
5. Propósito de la investigación 
 
  
La  intención  de este trabajo de grado  es diseñar  una propuesta para fortalecer la calidad 
del servicio al usuario con base en un plan de marketing  que genere  una oportunidad  
para el mejoramiento en la eficacia del servicio al cliente  a través de herramientas  
administrativas  que arrojen  ideas que puedan guiar  a la adecuada toma de decisiones que 
refuercen el debido planteamiento para obtener óptimos resultados financieros, 
comerciales, operacionales y administrativos. 
De igual manera  se busca diagnosticar los entornos internos y externos en los que la 
compañía se ubica para  planear  estrategias que ayuden al mejoramiento del servicio  
orientado al cliente  en la que su finalidad sea  mantenerse en el mercado y aumentar el 
posicionamiento actual dentro de la industria del transporte intermunicipal. 
Así mismo se espera del área de operaciones la disminución de  fallas y las falencias en el 
abordamiento de los clientes  ya que es un aspecto fundamental para el cumplimiento de 
los objetivos  propuestos. 
Y como finalidad académica este propósito se dirige  en la aplicación  y manejo de 
conceptos y conocimientos  empresariales adquiridos en el  proceso de enseñanza, para 
27 
 
lograr plasmarlo en ideas, innovaciones, creaciones del papel y el aula a la realidad en el 
ámbito empresarial. 
 
6. Resultados esperados  de la investigación 
 
El resultado que se espera en esta investigación  de marketing de servicios es que a partir 
de la propuesta para el fortalecimiento de la calidad del servicio al usuario de la empresa 
trasportadora  Síquima Express S.A. a través de un plan de marketing  este  genere 
estrategias en función de la satisfacción de las necesidades y deseos de los clientes internos 
y externos de la compañía, cumpliéndose a través de objetivos que consoliden la 
planeación estratégica que identifique la empresa a nivel general con altos índices de  
competitividad frente a la competencia y a los nuevos mercados en el ámbito de atención 
al usuario que involucre periodos de capacitaciones constantes, fomento del liderazgo y  
toma de decisiones,  reflejadas en el aumento de las ventas, la modernización y 
actualización confrontada con los  avances del mercado y el mundo globalizado. 
 
7. Diseño metodológico 
 
7.1. Tipo de Investigación 
 
Investigación analítica-descriptiva porque  busca detallar características, actitudes 
predominantes de los usuarios frente a su opinión relacionada a la calidad del servicio,  las 
preferencias y su aceptación dentro del mercado y detectar las oportunidades que pueden 
beneficiar la empresa y las amenazas que debe evitar la misma. 
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7.2. Población y Muestra 
 
 Método: recopilar información “encuesta” 
 Técnica: entrevista personal 
 Población objetivo: interior de la empresa (conductores, despachadores, Gerente y 
secretarias), y usuarios del servicio.  
 Tipo: muestreo no probabilístico 
 Alcance:  2 municipios de Cundinamarca 
 Tiempo: desde febrero del 2012 a Junio de 2012 
 Universo: Municipios Región Magdalena Centro, Gualiva, Sabana de Occidente. 
 Unidades de Muestreo: los usuarios de Síquima Express S.A.  
 
7.3. Obtención de la Información 
 
Como  primera medida se tomaran algunas fuentes secundarias representadas por las 
publicaciones del  Ministerio de Transporte, manuales de empresas que brindan servicios 
similares y otros estudios de índole estatal que permitan inferir tendencias del mercado 
frente a la oferta actual de servicio al usuario industrial para empresas dedicadas al 
transporte. Las fuentes de recolección de información a acudir en segunda instancia son las 
fuentes primarias que se abordará mediante encuestas a una muestra representativa de 
usuarios y clientes internos con el fin de conocer su conformidad frente al servicio 






8. Marco de referencia 
 
8.1. Marco Teórico  
 
8.1.1. Mercados y Marketing 
 
El imponente mundo globalizado, el establecimiento de nuevas leyes y gobiernos, el medio 
ambiente, las nuevas generaciones, los hitos en la moda, los cambios en las monedas, el 
internet,   la tecnología y la calidad son factores que obligan a las empresas a estar más 
preparadas a las innovaciones que trae cada día, exigiendo a las organizaciones a 
prepararse para competir en calidad y satisfacción, buscando conectarse globalmente con 
sus clientes, desarrollando redes para afianzar las relaciones con todos los canales, 
logrando llegar a cubrir la demanda  de  los estados de carencias  percibidos por las 
personas a través de herramientas administrativas como el marketing. Según Kotler 2003 
“el marketing implica administrar mercados para que ocurran intercambios y relaciones 
con el fin de crear valor y satisfacer necesidades y deseos”  lo que involucra directamente 
al usuario del mercado final donde este obtiene lo que necesita  y desea. 
 
8.1.2. Qué es el marketing?  
 
Es la ciencia y arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un 
mercado objetivo, y obtener así una utilidad. El marketing identifica las necesidades y los 
deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el tamaño del mercado identificado y la 
potencial utilidad, determina con precisión cuáles segmentos puede atender mejor la 
compañía; y diseña y promueve los productos y servicios apropiados. (Kotler, 2005, Las 
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preguntas más frecuentes sobre marketing). Podemos entender el marketing  como un 
proceso social donde se puede obtener lo que se desea por medio del intercambio, 
generando un beneficio mutuo entre quien recibe y quien ofrece. Y es así como el trueque 
desde los tiempos remotos se adhiere a al destino y supervivencia del ser humano, pero es 
este último el centro y factor primordial de toda la cadena comercial; ya que es quien 
obedece al privilegio de  elegir y es por esta razón que las empresas luchan constantemente 
para ser preferidas, estar posicionadas en las mentes de sus clientes, para crear fidelidad, 
para crecer y generar una rentabilidad a quien se esfuerza para lograr el impacto en sus 
consumidores finales. Pero el llegar a tan grandes éxitos requiere de estudios e 
investigaciones como  dice Kotler  los procesos claves para empezar a cimentar y escalar 
en los mercados están definidos por 1) identificación de oportunidades, 2) desarrollo de 
nuevos productos, 3) atracción de clientes, 4) retención de clientes y generación de lealtad, 
5) cumplimientos de pedidos.  
 
8.1.3. Principios del marketing 
 
Los productos y servicios ofrecidos giran en torno al cliente, y es por esta misma razón que 
este es el centro clave de estudios,  en busca  de focalizar el punto  donde se genere 
intercambio y relaciones con el fin de crear valor y satisfacer deseos y necesidades. Kotler 
asume que: 
 
 El respeto a la importancia de los clientes, competidores y distribuidores en la 
planeación de la estrategia de marketing. 
 La segmentación de cada mercado y la concentración en los segmentos que sean 
más prometedores en cuanto a la capacidad y los objetivos de cada compañía. 
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 La investigación de las necesidades, percepciones, preferencias y procesos de 
compra de los clientes que pertenecen a cada uno de los segmentos del mercado 
objetivo. 
 La definición, creación y entrega cuidadosa de una promesa de valor superior al 
mercado objetivo. 
 
Principios claves  a la hora de enfocar el servicio o producto al éxito  “El marketing es el 
arte de ayudar a que los clientes salgan ganando. El lema de los especialistas en marketing  
es: Calidad, Servicio y Valor.”.  Asimismo el marketing  no es un esfuerzo de ventas a 
corto plazo, sino un esfuerzo de inversión a largo plazo. (Kotler, 2005) 
 
8.1.3.1.  Señales evidentes cuando se debe hacer algo para mejorar el marketing 
 
 Las ventas son planas y la compañía necesita una estrategia de crecimiento. 
 Las ventas experimentan temporadas bajas y altas que es necesario equilibrar. 
 Las ventas están bien pero los márgenes son demasiados bajos. 
 Las utilidades provenientes de ciertos productos, segmentos de clientes o canales 
de distribución  son demasiados bajas. 
 
 
“El marketing solo es efectivo sólo es efectivo si todo el personal trabaja para entregar 






8.1.4. Poder y satisfacción del cliente 
 
En épocas tan tecnológicas por las que se atraviesan  actualmente, los clientes son más 
exigentes  y cuidadosos a la hora de comprar, lo cual indica que el consumidor estará más 
atento a los precios, y es él quien decide adquirir o no el producto o servicio.  Muchas 
empresas dicen que el cliente es el número uno, pero son pocas empresas las que en 
realidad lo aplican. En general  se pude observar como las compañías  desatienden muchos 
factores mínimos pero en el momento de la vedad  con el usuario son estos detalles tales 
como la recepción  tardía de las  llamadas, el hacer  esperar al cliente, la muestra de 
desatención,  la falta de  cortesía,  dar información de manera incorrecta es lo que impulsa 
al cliente a buscar un mejor servicio, y la globalización y las empresas más preparas  están 
dispuestas a ofrecer  y brindarlo a través de  un buen servicio. Según Kotler las empresas 
serias y que si consideran al cliente el número UNO deben realizar varios pasos. 
 
 Deben llevar un registro del nivel de satisfacción de sus clientes, en relación con el 
de sus clientes de sus competidores; 
 Deben desarrollar mapas que muestren todos los puntos de interacción entre su 
personal y sus clientes, especialmente los punto de ruptura o desacuerdo con el 
cliente; 
 Deben introducir un programa de capacitación fuerte para cultivar actitudes 
positivas en el personal, incluyendo incidentes críticos y “juego de roles” 
 Deben supervisar continuamente los niveles de satisfacción del cliente, de manera 





8.1.5. Estrategias del Marketing  
 
Las estrategias son aquellos medios por los cuales la empresa quiere lograr  sus objetivos. 
Y el objetivo clave de todas las compañías es no perder sus clientes; porque el perder un 
cliente no solo implica perder una venta enlaza  también el hecho de perder  todas las 
compras y recomendaciones que el comprador haría durante toda su vida. “La clave para 
un marketing con estrategia exitosa consiste en concentración, posicionamiento y 
diferenciación.” (Kotler, 2005)  para lo cual se debe realizar en primera medida la 
definición del mercado objetivo, gestionar  y comunicar una posición única  seguidamente 
y desarrollar diferenciaciones en la oferta y en los servicios, que le dificulte copiar a los 
competidores en última medida. Con el mundo como es hoy en día: acelerado, intrépido, 
innovador, liberado, facilitador hace que los clientes enfoquen sus deseos en productos 
disponibles y que sean costeables y llamativos.  
 
 “Los líderes de mercado necesitan poner énfasis en dos estrategias la de aumentar todo el 
mercado y la de tener cuidado con  las nuevas innovaciones y copiar rápidamente las más 
efectivas.  El  líder no tiene que innovar (esto amenaza todas sus rutinas) sino que debe ser 




Tres  posibles estrategias que pueden  implementarse según un  afirma Kotler, (2005); 
Tratar de vender a todo un mismo producto (marketing sin diferencias), tratar de llegar a 
diferentes segmentos con diferentes productos (marketing diferenciado) y tratar a un 
segmento especializado (marketing concentrado)  
34 
 
Clases de segmentación  
 
 Demográfica (edad, ocupación, ingreso y educación ) 
 Geodemográfica ( sitio de residencia, tipo de vivienda, tamaño de la familia) 
 Comportamientos ( disponibilidad para comprar, motivación y actitud) 
 Psicográfica.: (características de los estilos de vida) 
 Por lealtad: (mayor atención en los clientes que pueden retenerse por mayor 
tiempo) 
 
8.2. Proceso de Marketing 
 
El estudio de investigación de un plan de marketing  con lleva a una planeación  enfocada 
en los detalles, generando que se tenga un dominio en la información y el proceso para que 
así se minimicen los riesgos  y la incertidumbre. Pero también se requiere que la compañía 
este alineada a este objetivo y que genere sentido de unidad y de organización., ya que  una 
buena  planeación permite acciones rápidas y el plan de marketing  desde su punto evita 
los obstáculos  y concreta objetivos, por esta razón la planeación del marketing  realiza un 
diagnóstico de los entornos internos y externos de la compañía y otros factores a estudiar 
que varían  según el  autor  y el modelo de cada autor. Para Síquima Express S.A. nos 























Según  Fred David las fuerzas externas se clasifican en 5 amplias categorías: 1) fuerzas 
económicas; 2) fuerzas sociales; culturales, demográficas y ambientales; 3) fuerzas 




Fuerzas económicas En la actualidad  las personas  están más dispuestas que nunca a 
pagar por un buen servicio si con ello reducen los inconvenientes, los factores económicos 
ejercen un efecto directo en el posible atractivo de cada estrategia.  Variables a las cuales 
se deben estar atentos son; el cambio de un país a una economía de servicios, nivel de 
ingreso disponible, tendencia de las personas a gastar, patrones de consumo, tendencias del 

































OPORTUNIDADES Y AMENAZAS 




desempleo, niveles de productividad del trabajador, cambios en la demanda, diferencias de 
ingreso por región y grupo de consumidores, fluctuaciones de precios, políticas 
monetarias,  políticas fiscales entre otras. 
 
 Fuerzas sociales; culturales, demográficas y ambientales: están determinadas en la 
manera en que viven, trabajan,  producen y consumen las personas. 
Fuerzas tecnológicas: los descubrimientos tecnológicos como el internet han  
revolucionada  las organizaciones fomentando la productividad y ahorrando millones  de 
miles en costos tramites  y transacciones. 
Fuerzas competitivas: la importancia de identificar las empresas rivales y determinar sus 
fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades, amenazas, objetivos y estrategias. 
Recopilar y evaluar información sobre los competidores es esencial para la formulación 
exitosa de la estrategia.  
En el caso de Kotler  él  denomina a estos factores  como: “el Macroentorno de la 
empresa” en  donde actúan fuerzas equivalentes a las que explica Fred David; el entorno 
demográfico, económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturas.  
 
 
8.2.2. Fuerzas internas 
 
Según  Fred David, 2008 todas las organizaciones tienen fortalezas y debilidades en las 
áreas funcionales del negocio, pero ninguna empresa es igualmente fuerte o débil en todas 
las áreas.  Las fortalezas y debilidades internas junto con las oportunidades y amenazas 
externas y una misión sólida constituyen las bases para determinar objetivos y estrategias. 
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El éxito de una auditoría interna consiste en la comunicación quizás como la herramienta 
de mayor importancia en la administración, donde se pueda establecer un equilibrio entre 
la participación y el desarrollo de la administración estratégica y la finalidad de ir todos 
enfocados al cumplimiento de los mismos  objetivos y metas que  causen un efecto de 
sensibilización y empoderamiento en todos los miembros de la organización y que puedan 
ser plasmados en los indicadores financieros. 
 
Como afirma Ferrer los recursos internos se clasificados en 3 categorías: recursos físicos, 
humanos y organizacionales y que de hecho son estos recursos los que ayudan a una 
empresa a desarrollar las oportunidades y a neutralizar las amenazas. 
 
Recursos físicos: incluye instalaciones y el equipo, el lugar, la tecnología, las materias 
primas y la maquinaria.  
Recursos humanos: incluyen todos los empleados, la capacitación, la experiencia, la 
inteligencia, los conocimientos, las habilidades y las capacidades. 
Recursos organizacionales: incluyen la estructura de la empresa, los procesos de 
planeación, los sistemas de información, las patentes, las marcas registradas, los derechos 
de propiedad intelectual y las bases de datos. 
 
A diferencia de lo expuesto en lo anterior Kotler analiza el Microentorno de la empresa 
enfocado en los actores que se combinan para formar una red de entregar valor y 
satisfacción a los clientes, tales como: la empresa como un todo (definición del negocio), 
proveedores (que es una fuerza externa en Fred David) los intermediaros de marketing, 




La empresa: en el diseño del plan de marketing  se investigan áreas; de la alta dirección, 
finanzas, R&D (investigación y desarrollo), compras producción y contabilidad. Bajo el 
concepto de marketing estas son las áreas funcionales que deben pensar en el consumidor   
y colaborar en armonía ara entregar al cliente un valor  y satisfacción superiores.  
 
Proveedores: son quienes proporcionan recursos que la empresa necesita  para producir 
sus bienes y servicios, se deben tomar muy en cuenta este factor ya que los cambios o 
problemas con los proveedores pueden afectar seriamente al marketing. 
 
Los intermediaros de marketing: empresas que ayudan a la organización a promover, 
vender y distribuir sus productos a los compradores finales. 
 
Clientes: tipos de mercados de clientes: mercados de consumo consiste en individuos y 
hogares que compran bienes y servicios para consumo personal. Mercados industriales 
compran bienes y servicios para usarlos. Mercados de revendedores compran para 
revender en busca de una utilidad. Mercados gubernamentales dependencias del gobierno 
que adquieren bienes y servicios para producir servicios públicos y mercados 
internacionales consiste en tipos de compradores antes mencionados pero en otros países. 
 
Públicos: cualquier grupo que tiene un interés real o potencial en un impacto sobre la 
capacidad de una organización para alcanzar sus objetivos. 




“la cultura de una organización debe apoyar el compromiso colectivo de su gente con un 
objetivo común. Debe fomentar la competencia y el entusiasmo entre gerentes y 
empleados” (Fred David, 2008) 
 
8.2.3. Funciones Básicas de la Administración 
 
Función Descripción Proceso de 
Administración 
estratégica  
Planeación Consiste en aquellas actividades administrativas 
relacionadas con la preparación para el futuro. Las 
tareas específicas incluyen los pronósticos, el 
establecimiento de objetivos, la creación de estrategias, 
el desarrollo de políticas, y el establecimiento de metas  
 Formulación de 
la estrategia 
Organización Incluyen actividades que consisten en una estructura de 
tareas y relaciones de autoridad. Las áreas específicas 
incluyen diseño organizacional, especialización y 
descripción de puestos, grado de control, unidad de 
mando, coordinación, diseño y análisis de puestos. 
Implementación 
de la estrategia 
Dirección Son esfuerzos encausados al comportamiento humano, 
los temas específicos incluyen liderazgo, 
comunicación, grupos de trabajo, modificación de la 
conducta, delegación de autoridad,  satisfacción 
laboral, cambio organizacional, moral de los empleados 
y de la administración  
Implementación 
de la estrategia 
Integración 
de personal 
Se centra en los empleados incluye la administración 
de sueldos y salarios, prestaciones a los empleados, 
entrevistas, contratación, despidos, capacitación, 
desarrollo administrativo, seguridad de los empleados, 
oportunidades equitativas de empleo, relaciones con el 
sindicato, planes de desarrollo de carrera, investigación 
del personal, políticas disciplinarias, procedimientos de 
queja y relaciones públicas.  
Implementación 
de la estrategia 
Control Centradas en asegurar que los resultados obtenidos 
sean congruentes con los proyectados. Las áreas claves 
incluyen control de calidad, control financiero, control 
de ventas, control de inventarios, control de gastos, 
análisis de varianzas, recompensas y sanciones.  
Evaluación de la 
estrategia 
Tabla 1 (Fred David, 2008) 
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8.2.4. Servicio al cliente  
 
Como lo describe Humberto Serna en su libro “El servicio al cliente es el conjunto de 
estrategias que una compañía diseña para satisfacer, mejor que sus competidores, las 
necesidades y expectativas de sus clientes externos” 
 
Algunas características de servicio al cliente según Serna están definidos:  
 
1. El servicio al cliente es un intangible. Es eminentemente perceptivo, así tenga 
elementos objetivos. 
2. Es perecedero. Se produce y se consume instantáneamente. 
3. Es continuo. Quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio    
4. Es integral. En la producción del servicio es responsable toda la organización. Por 
ello, todos los colaboradores de la empresa son parte fundamental en la calidad del 
ciclo del servicio, que genera la satisfacción o insatisfacción de los clientes. 
5. La oferta del servicio promesa básica es el estándar para medir la satisfacción de 
los clientes. “el cliente siempre tiene la razón cuando exige que cumplamos lo que 
prometemos.” 
6. Por ende, el foco del servicio es la satisfacción plena de las necesidades y 
expectativas de los clientes. 
7. La prestación integral del servicio genera valor agregado, el cual asegura la 




8.2.5. El Transporte en Colombia 
 
Los medios de transporte tan utilizados a diario por las personas requieren de una 
prestación detallada integralmente  para ofrecer valor  y satisfactoria para quien compre el 
servicio, muchas veces la demanda sobre salta la oferta; muy común en transportes 
masivos y en países subdesarrollados como Colombia, pero que meritoriamente  cuenta 
con  un sistema nacional de transporte compuesto por  carretera, férreo, fluvial, marítimo y 
aéreo. Medios de transporte que para los efectos económicos  del país es un  servicio que 
sirve de motor al desarrollo del comercio exterior. “En este sentido, los costos de 
transporte desempeñan un papel fundamental, en la preservación de la competitividad de 
los productos de exportación colombianos. En efecto, una disminución de los costos de 
transporte fomenta directamente las exportaciones y, por ende, aumenta la competitividad 
de los productos. Es por esto, que es indispensable efectuar mejoras en los servicios de 
transporte internacional y adecuarlos a los avances tecnológicos y de las comunicaciones, a 
fin de lograr servicios de transporte más rápidos, seguros y menos costosos, de forma tal 
que garanticen la integración de los procesos productivos a nivel global de manera 
eficiente y oportuna.” (CEPAL, El costo del Transporte Internacional y la Integración y 
competitividad de América Latina y el Caribe 2002) 
 
“En Colombia el Ministerio de Transporte es la entidad encargada de definir, formular, 
reglamentar y regular las políticas y planes de transporte, tránsito e infraestructura, 
mediante la articulación de los organismos que integran el sector. Así mismo, coordina los 
distintos modos de transporte para la prestación de un servicio regional, nacional e 
internacional eficaz, seguro, oportuno y económico en cumplimiento del Plan Nacional de 
Desarrollo y los principios rectores consignados en la Constitución y las leyes derivadas 
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del mandato constitucional” (Ministerio de transporte, Análisis sectorial fase II 2001). Pero 
es la empresa quien define sus políticas internas y genera planeación para lograr atraer a 
sus clientes a usar el servicio, lo cual depende de generar un análisis exhaustivo de la 
competencia y las otras fuerzas  a través de una  auditoría externa. 
 
 
8.2.6. Participación en el mercado del sector del transporte 
 
“El sector terciario o de servicios que incluye la sección de transporte e incluye transporte 
de carga, servicio de transporte público, transporte terrestre, aéreo, marítimo etc.  El 
transporte en Colombia Respecto a la participación de cada actividad en el total, se observa 
que los servicios de transporte terrestre continúan siendo los más representativos, con una 






























8.2.7. Transporte  Terrestre rural 
 
 
“El transporte rural es el subsector en cual se tiene mayor desconocimiento. Como se 
señaló anteriormente, un análisis realizado recientemente por el MT estimó que solo unos 
pocos municipios ubicados en la Costa del Océano Pacífico, la Amazonía y la Orinoquía 
carecían de servicio público de transporte por carretera. Sin embargo, dicha información 
debe tomarse con reserva pues solo incluye cabeceras municipales; no incluye por lo tanto, 
otras pequeñas poblaciones ubicadas en un mismo municipio”. (Ministerio de transporte, 
Diagnostico del transporte 2010) 
  
“A nivel rural, muchas veces el servicio es prestado de manera informal con vehículos 
mixtos de carga y pasajeros. Estos vehículos son de diferente tipo: en áreas indígenas, al 
sur de la zona andina, es común el uso de buses escalera; en la zona cafetera y en muchas 
otras regiones, es común el uso de camperos (tipo jeep) como taxis rurales mixtos. Sin 
embargo, no existe mayor información sobre las características de este transporte. 
Generalmente se trata de vehículos de propiedad individual agrupados en pequeñas 
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compañías y cooperativas que prestan un servicio local, dentro de un mismo municipio. En 
las diferentes cuencas fluviales existen muchas localidades que cuentan con transporte 
fluvial, como única vía de comunicación. En estos casos, se han establecido sistemas de 
taxis fluviales organizadas en el río Magdalena y otros tipos de organización en el resto de 
ríos. Sin embargo, en la mayoría de los casos, especialmente fuera del río Magdalena,  el 
transporte se presta en condiciones precarias”. (Ministerio de transporte, Diagnostico del 
transporte 2010) 
 
Los principales temas relacionados con el transporte rural son: 
 
•  Carencia de información sobre el sub-sector. En general existe un desconocimiento 
sobre la forma como la prestación del servicio de transporte se desarrolla en las zonas 
rurales del país. 
•  Asimetría en la calidad del servicio. La calidad del servicio depende de las regiones. En 
áreas cafeteras, por ejemplo, se efectúa en camperos que operan como taxis rurales; en el 
Cauca, en cambio, se utilizan buses escalera. 
•  Altos costos. El costo de prestación del servicio es alto debido al estado de la 
infraestructura y el bajo nivel de demanda. 
•  Regulación y control. En la mayoría de los casos, se trata de un servicio municipal, 
regulado y autorizado por las autoridades municipales. En otros casos, no existen 






8.2.8. El Transporte Terrestre de Pasajeros en Colombia 
 
El transporte urbano e interurbano de pasajeros en Colombia ha sido tradicionalmente 
manejado por una gran cantidad de empresas comerciales del sector privado. Por regla 
general, los organismos de control asignan rutas a las diferentes empresas, las cuales sirven 
las rutas en ciudades y entre ellas, utilizando para el efecto vehículos de variada capacidad: 
desde buses, y busetas, hasta microbuses y automóviles colectivos. En los medios rurales, 
se extiende el servicio con chivas, camperos y camionetas colectivos. A diferencia del 
transporte de carga, donde los empresarios contratan servicios logísticos y vehículos de la 
libre oferta transportadora para los movimientos, en el caso del transporte de pasajeros 
suele primar la figura de la empresa de afiliación, de la cooperativa, o de cualquier forma 
de asociación, dificultándose más la gestión estatal y optimización del servicio de 
transporte de pasajeros. El mayor desafío que se enfrenta ahora, es el de consolidar las 
empresas operadoras de servicios, para afianzar el desarrollo del transporte público de 
pasajeros, dentro de un sistema eficiente y coordinado, de alta calidad y rentabilidad 
económica y social. Para el efecto, las áreas metropolitanas, legalmente establecidas y aún 





8.2.9. Necesidades según Maslow 
 
 
El ser humano es movido por las motivaciones, deseos y necesidades que este tenga es así 
como lo afirma Abraham Maslow (citado por Carlos Ramírez Cardona, 2005) “que el 




hombre actúa e induce al grupo a luchar por la satisfacción  de las necesidades que siente 
más importantes” , por lo cual es de vital importancia conocer cuáles son los factores 
motivacionales de las personas con quienes se trabaja, determinando y analizando cual es 







Medir la motivación en los empleados implica saber si el trabajador tiene actitudes frente a 
él como lo son  apatía, deslealtad, defiencia, trabajo mal hecho, insatisfacción  que 
conllevan a descifrar que el empleado maneja una motivación baja en su entorno laboral, 
por el contrario un empleado motivado mostrara satisfacción, entusiasmo, lealtad. 
Eficiencia y un trabajo de calidad, lo cual es la herramienta de mayor poder en la compañía 
ya que se ver reflejado en los resultados monetarias y la satisfacción del cliente que por la 
ley de un cliente satisfecho, traerá dos o  más detrás, incrementando el bienestar de todos 





8.3.   Marco conceptual 
 
ADMINISTRACION: proceso de diseñar, planear, organizar y controlar un ambiente en el 
que las personas trabajan encaminadas para lograr unos propósitos comunes. 
ADMINISTRADOR: persona o sujeto que lleva a cabo una tarea específica o general en la 
cual desempeña las funciones de la administración para lograr cumplir con metas y 
objetivos de manera eficiente y eficaz  en cualquier nivel y tipo de empresa. 
ASPECTOS DEL MEDIO AMBIENTE DEL MARKETING: sociocultural, económico, 
político legal, demográfico, tecnológico y competencia. 
CANAL DE MARKETING DIRECTO: canal de marketing que no tiene niveles de 
intermediarios.* 
CAPACIDAD COMPETITIVA: aspectos relacionados al área comercial encaminado en la 
prestación de la calidad del servicio, exclusividad, portafolio de servicios, la participación 
en el mercado, cubrimiento, investigación, desarrollo, precios, publicidad, lealtad de los 
clientes. 
CLASES SOCIALES: divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, 
cuyos miembros comparten valores, intereses  y conductas similares.* 
CLIENTES OBJETIVOS: son los consumidores al que el producto va dirigido. 
COLECTIVOS: carros de tamaño mediano que se dedican al transporte de pasajeros, con 
una capacidad de movilidad de 12 personas. 




COMPETENCIA: son aquellas organizaciones que se dedican a prestar un servicio o 
producto al similar, con precios y características similares. 
COMPETENCIA DE PRECIO: estrategia en la que la empresa ofrece regularmente un 
producto o servicio con precios más bajos que la competencia o brindando un valor 
agregado al producto o servicio.   
CONCEPTO DE MARKETING: filosofía de la practica en los negocios que hace énfasis 
en la orientación del cliente  y la coordinación de las actividades del marketing para lograr 
los objetivos propuestos. 
CULTURA: conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos básicos que un 
miembro  de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones importantes.* 
CULTURA ORGANIZACIONAL: patrón general de la conducta, creencias y valores 
compartidos por los miembros de una organización. 
DEMOGRAFIA: el estudio de poblaciones humanas en términos de tamaño, densidad, 
ubicación y otros datos estadísticos. 
DESEOS: fuerte inclinación que surge de querer conseguir algo para su satisfacción. 
DIFERENCIACIÓN: incluye la capacidad de desarrollar y entregar productos con mayor 
rapidez, de ganar a través del mejor diseño y estilo de productos, aumentar la oferta con 
más beneficios y construir una relación redituable a largo plazo con los clientes, 
(familiarizarse más con el cliente). (Kotler, 2005) 
EMPRESA: organismo creado con una finalidad lucrativa que se encamine al servicio de 
la población, generando beneficios mutuos tanto económicos como sociales o personales. 
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ESTRATEGIAS: son las acciones que se deben tomar y realizar para lograr  a través de 
ellas el cumplimiento de  los objetivos de la organización. 
FACTORES COMPETITIVOS: son elementos que determina la competencia, el producto 
o/y servicio. El mercado, la calidad y todo aquello que sirva de referencia comparativa con 
los competidores. 
FACTORES GEOGRAFICOS: relativo a la ubicación espacio temporal.  
FACTORES SOCIALES: relacionado a las preferencias y modos de vida  de la gente, 
incluyendo valores, educación, salud, empleo, seguridad, creencias y cultura 
FACTORES TECNOLOGICOS: enfocado al desarrollo de la maquinaria, herramientas 
tecnológicas y materiales involucrados en los procesos. 
FORTALEZAS: particularidades internas de la compañía que contribuyen al apoyo y al 
logro de los objetivos. 
MEFE: matriz que evalúa los factores externos, recogiendo información que genera e 
entorno y es traducida en amenazas y oportunidades. 
MEFI: matriz que evalúa los factores externos, recogiendo información que genera e 
entorno y es traducida en debilidades y fortalezas. 
MIME: matriz que aprecia los entornos internos y externos que proviene de las matrices 
MEFE y MEFI para obtener una idea de la posición estratégica recomendada. 
MPC: matriz que evalúa la competencia, analizando las ventajas y desventajas de los 
rivales con base en los factores de éxito. 
MERCADEO: Para el marketing, el mercadeo es el conjunto de consumidores potenciales 
que comparten una necesidad o deseo y que podrían estar dispuestos a satisfacerlos a 
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través del intercambio de otros elementos de valor. El mercado es pues un conjunto de 
personas, físicas o jurídicas. (Kotler, 1996) 
NECESIDADES: carencia y escasez de bienes y servicios que el ser humano desea 
adquirir para poder sobre sobrevivir  
OPORTUNIDADES: son los hechos o tendencias que se generan en el entorno de la 
compañía, que podrían beneficiar el desarrollo  de la misma si son aprovechados de 
manera oportuna y adecuada. 
POSICIONAMIENTO: es el lugar que puede ocupar el  recuerdo de una marca en la 
mente del consumidor  y que logra alinear al consumidor por elegir esta. 
SEGMENTACIÓN: son subdivisiones que el mercado realiza por características que se 
puedan agrupar y ofrecer más fácilmente un producto o servicio a este grupo selecto.  
SÍQUIMA: nombre que se le dio al cacique de la región de Madalena centro,  por lo cual 
en honor a él la sociedad transportadora decidió llamarse Síquima Express. 
TOMA DE DECISIONES: es un proceso en el que se determina elegir una de elección que 
lleve a ciertos resultados. 
TRANSPORTE: Es el acarreo de personas, animales o cosas de un punto a otro a través un 
medio físico. (Art. 2, Dec. 1809 de 1990). 
TRANSPORTE PÚBLICO: El transporte público es una industria encaminada  a 
garantizar la movilización de personas o cosas por medio de vehículos apropiados a cada 
una de las infraestructuras del sector, en condiciones de libertad de acceso, calidad y 




VALOR Y SATISFACCIÓN: es la reunión de todos los beneficios que brinda una 
empresa a sus consumidores de viene o servicios y que logra satisfacerlos plenamente. 
VEHICULO DE SERVICIO PÚBLICO: Todo aparato  montado  sobre ruedas  que 
permite el  transporte de personas; animales o cosas de un punto a otro por vía terrestre 
pública o privada abierta al público. (Art. 2, Dec. 1809 de 1990) 
 
8.4. Marco Normativo y Legal 
 
“El marco legal del transporte en Colombia está definido por las leyes 105 de 1993 y 336 
de 1996. La primera, conocida como “ley del Transporte” estableció el marco legal e 
institucional del transporte y la segunda, conocida  como “Estatuto Nacional del  
Transporte”, estableció el marco reglamentario para la prestación del servicio” (Ospina 
Germán, 2004. Pág. 75 [en Línea].   
“La Ley 105 creó  el sistema nacional  de transporte, transformó al Ministerio de 
Transporte en autoridad rectora del transporte, fijó los criterios y principios bajo los cuales 
debe regirse la actividad transportadora, aclaró el régimen para la adjudicación de 
concesiones y el establecimiento de peaje, las pautas para definir la red vial nacional y las 
especificaciones geométricas que debían usarse en la construcción de carreteras troncales y 
transversales. Esta ley, a pesar de las modificaciones que se han realizado, sigue siendo la 
norma base del transporte en Colombia. La Ley 336 de 1996 por su parte, unificó los 
criterios y principios para la regulación del transporte aéreo, marítimo, fluvial, masivo y 
terrestre. Estableció así mismo que las autoridades nacionales y regionales serán las 
encargadas de la organización, vigilancia y control de la actividad transportadora dentro de 
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su respectiva jurisdicción. Posteriormente, en el año 2001, se promulgaron varios decretos 
reglamentarios orientados hacia el sector transporte”. (
16
) 
“El sistema nacional de transporte está compuesto por las entidades del sector y el resto de 
entidades del orden departamental y municipal que tengan vinculación con el transporte. 
Bajo esta categoría quedan incluidas las secretarias de obras e infraestructura y las oficinas 
regionales de tránsito y transporte. El espíritu de dicha ley consistía en asignar al MT las 
funciones de planeación, coordinación y dirección general del sector y a entidades 
especializadas aquellas de regulación, control y ejecución de obras. Para el efecto se 
expidieron 7 decretos que reglamentan: (1) el transporte terrestre automotor en las 
modalidades de colectivo metropolitano, distrital y municipal de pasajeros; (2) Pasajeros 
por carretera; (3)Pasajeros en taxi;(4) Movilización de carga; (5) Transporte especial; (6) 
Transporte mixto; y, (7) Obligaciones de las empresas, régimen de sanciones y otros 
temas.”
17
 (Ospina Germán et al., 2004) 
 
Competencia Intermodal entre transportadores 
 
“Las reformas introducidas por las leyes 105 y 336 no han tenido mayor impacto en 
generar competencia intermodal entre el transporte por carretera, el fluvial y el férreo. En 
cambio, se han producido innovaciones importantes en el transporte marítimo y el aéreo 
donde el proceso de apertura económica produjo una mayor competencia, con 
participación de empresas extranjeras. En el transporte de pasajeros por carretera el acceso 





al mercado es, en teoría, libre pero en la práctica, está condicionado portales como la 
asignación de rutas. Aun así existe  competencia en las rutas con mayor demanda. Por otra 
parte, la autorización de servicios especiales ha generado una competencia entre empresas 
autorizadas que cumplen con requisitos mínimos y otras que no están obligadas a lo 
mismo. En transporte urbano se están produciendo cambios importantes pues los 
operadores tradicionales del servicio colectivo, enfrentan ahora la competencia de los 




8.5. Marco Geográfico 
 
Síquima Exprés S.A está situado en el municipio de Facatativa en la región de la Sabana 
de Occidente ubicada en el departamento de Cundinamarca.  Este municipio se destaca por 
tener un gran  movimiento económico dentro de la región  “en el municipio la actividad 
industrial está representada por empresas que producen alimentos, cosméticos, joyas 
jabones, refinería y concentrados para animales, algunas de estas son: Promasa, Arrocera 
de la Sabana, Jabonerías Unidas, Yanbal, Alpina, Indalpe, Inagro, Ecopetrol: localizadas 
en la zona urbana y las veredas Prado, Mancilla y La Tnbuna”
19
  . Alberga una población 
de  124779 de habitantes, “el Municipio de Facatativá, se encuentra ubicado 
geográficamente en el extremo occidental de la Sabana de Bogotá D .C. a 36 Km de la 
ciudad capital, cerrándose en dos ramificaciones de la cordillera Oriental, constituidas por 
los cerros del "Aserraderos" y "Santa Elena", de los cuales uno sigue la dirección de 
Occidente Sur, formando el cerro de Manjuy y el otro de Occidente-Oriente formando los 





cerros de Churrasi , Piedrecitas y Mancilla, para terminar en el punto de la vuelta del cerro, 
en el camino que conduce a Subachoque y  es el  lugar donde se ubica la empresa  Síquima 




La  provincia del Magdalena centro  cuenta con  7 municipios  donde Síquima Express S.A  
logra llegar  a  tres  poblaciones (Guayabal, Viani y Bituima) desplazándose 
principalmente a las áreas  urbanas y rurales por parte de la   región del Gualiva se 
concentran   10 municipios de los cuales  Síquima Express S.A presta el servicio a dos de 
ellos (Albán y Sasaima), facilitando un servicio similar al de la provincia del magdalena. 
Estas provincias se caracterizan por ser regiones agropecuarias, la mayoría de sus 
habitantes son personas dedicadas a las labores del campo y algunas zonas enfocadas a lo 
artesanal. La gran afluencia que tienen  las regiones se encentra en su turismo por  la gran 
vegetación y las  fiestas típicas y tradicionales de los pueblos. Lo que genera  comercio y 















8.5.1. División política – Administrativa de Cundinamarca 






8.5.2. Provincia de Magdalena Centro 





8.5.3. Provincia del Gualiva 
 
 




8.5.4. Provincia de la Sabana de Occidente  
 
Fuente: Gobernación de Cundinamarca. 
 







8.6. Marco empresarial  
 
8.6.1. La empresa 
 
Síquima Express S.A  lleva 11 años al servicio de 6 municipios de la provincia del 
Magdalena Centro, en Cundinamarca con su sede principal en el municipio de Facatativa  
transporta a sus habitantes, visitantes y turistas a diario, en cómodos y modernos  
colectivos  con precios económicos. 
 
La empresa fue constituida el 24 de agosto del 2001 bajo el nombre de Síquima Express 
S.A, domiciliada en la ciudad de Facatativá, Cundinamarca. Con  número de matrícula 
mercantil  24303-04.   
 
 
8.6.2. Reseña Histórica de Síquima Express S.A 
 
La empresa Síquima Express S.A surge de la necesidad del mercado  de brindar el servicio 
de transporte a la comunidad a nivel intermunicipal e inter-Veredal,  ya que la oferta no era 
suficiente para cubrir esta necesidad. Esta iniciativa surge en el  municipio de Facatativá, 
ya que este municipio por su gran actividad económica y por ser cabecera de la provincia 
del Gualiva y Magdalena Centro es el eje central de los municipios pequeños que lo 
rodean,  lo cual obligaba  a la población al  desplazamiento a dicho municipio. No siempre 
sin dificultades la población se veía muy afectada por dicho factor en la escases de 
transporte, dificultándose por razones de horarios; es decir el transporte estaba supeditado 
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a rigurosos horarios en el día y con gran diferencia de horas lo cual para la comunidad era 
un problema de gran envergadura por la pérdida de tiempo o por el acelere de no perder el 
último recurso de viaje o porque sencillamente este medio de transporte solo viajaba por 
las principales vías de acceso del país dejando al amparo de las carreteras a la población 
campesina que aún tenían que caminar horas para llegar a su feliz destino, y es así como 
por esta falencia en el transporte un grupo de señores junto con su líder el señor Gonzalo 
Martínez y  José Ignacio Espitia  deciden erradicar esta falencia en el sistema  comprando 
inicialmente 12 colectivos los cuales prestaban el servicio de transporte mixto; es decir 
transportaban pasajeros y cargas, hoy en día esta Cooperativa es líder en el mercado de 
transporte intermunicipal y Veredal de la provincia del Magdalena centro y aun continua 
ampliando su cobertura a otras regiones del departamento.  
 
 
8.6.3. Objetivos Corporativos 
 
 Destacar la importancia Síquima Express en el recorrido  por los municipios y 
veredas de la región del Magdalena centro para brindarles a sus usuarios un 
servicio de calidad. 
 Servirle a la población con responsabilidad y eficacia buscando el beneficio y 
comodidad de todos sus usuarios. 
 Colaborarle a la población con un mejor servicio de transporte Veredal ya que 
anteriormente este no existía. 
 Buscar satisfacer todas las expectativas del pasajero para que cada día podamos 
tener mayor acogida entre los usuarios. 
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 Garantizar la calidad del transporte a través de colectivos modernos para el uso 
diario de sus usuarios. 
 
8.6.4. Políticas empresariales 
 
 Generar en el cliente un sentido de pertenencia hacia la empresa brindando el mejor 
servicio a nuestros usuarios. 
 Estar siempre a la expectativa de las políticas y regulaciones que indique el 
gobierno para acatar las normatividades que esto implica en el bienestar de los 
clientes. 
 Antes de contratar un conductor  se  exige el pase como garantía para hacer el 
convenio. Igualmente todos los carros deben tener su documentación al día como lo 
es el análisis de gases, el mantenimiento, la tarjeta de propiedad y demás 
documentos que exige la ley. 
 
8.6.5.  Dueños 
 
La cámara de Comercio de Facatativá certifica la existencia y representación legal Síquima 
Express S.A por medio de la escritura pública N°0001806, que al cumplir con los 
parámetros legales pertinentes, cuenta con 14 propietarios que a continuación se dan a 





1. Ricardo Mejía 
2. Jorge Eliécer Leal Cagua 
3. José Elías Moreno Sánchez 
4. Carlos Fernando Bohórquez 
5. Miguel Cifuentes 
6. Luis Eduardo Ríos Bejarano 
7. Fabio Torres 
8. José Arcángel Silva Peñuela 
9. Edgar Rojas Ávila 
10. Bertha Ávila 
11. Rosario Moreno 
12. Augusto Castillo 
13. Israel Cortes Sáchica 
14. Alexander Gómez 
Cuadro 9.3  
Fuente: autor de la investigación 
 
 
8.6.6. Objeto Social 
 
Según escritura pública  la sociedad tendrá como objeto principal las siguientes 
actividades: 1.  La prestación del servicio público de transporte terrestre automotor en la 
modalidad de pasajeros y mixto por carretera, como también a nivel urbano, suburbano o 
interveredal, periférico e intermunicipal. 2. Para el cumplimiento del punto anterior, la 
sociedad podrá adquirir vehículos adecuados que considere  necesarios para la prestación 
del servicio, autorizados y homologados por el Ministerio de Transporte o por cambio de 
empresa a través de vehículos que sean vinculados a la empresa en forma legal, mediante 




Síquima Express está enfocada a la prestación del servicio público de transporte terrestre 
automotor en la modalidad de pasajeros y carga, a los destinos de la provincia del 
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Magdalena centro; tanto a lugares urbanos como rurales, brindándole a sus pasajeros un 
viaje cómodo,  agradable, oportuno, económico,  siempre a la expectativa de servirle al 
cliente y adoptando las sugerencias y  necesidades del pasajero con responsabilidad. 




En el 2018  Síquima Express  ampliaremos nuestras rutas y cubrimiento en la Provincia del 
Magdalena Centro siendo eficientes y brindar a nuestros usuarios un mejor servicio cada 
día, creando servicios especiales de transporte con parque automotor nuevo  para turismo. 
 
8.6.9. Valores Corporativos 
 
CUMPLIMIENTO: cumplir con los horarios de rutas, horas de salida, entrega de encargos, 
puntualidad en los pagos de salarios, servicios, pago a proveedores y  demás  
HONESTIDAD: ser reconocidos por nuestros empleados y clientes por ser una empresa 
trabajadora y e integral en nuestro trabajo. 
CALIDAD: demostrar en todo momento actitud positiva y emprendedora  frente al 
servicio prestado, estar alerta a solucionar problemas e inconvenientes que se presenten, 
equipar y mantener los carros con cojínerias agradables, aire acondicionado, 
mantenimiento de los vehículos, amabilidad y disposición de escucha e interés en la 
atención y el servicio al cliente. 
COMUNICACIÓN: el diálogo como base fundamental para la toma de decisiones y 




8.6.10. Ética  y Valores 
 
Figura 20 















   Puntualidad 
 
    






  Honestidad 
 




MACROENTORNO DE LA EMPRESA TRANSPORTADORA SIQUIMA 
EXPRESS S.A  
 
9. Auditoría  externa 
 
En la actualidad las empresas deben estar capacitadas para responder a los cambios y las 
ofensivas que el  mercado presenta,  para así  responder a las amenazas y moldear las 
oportunidades  del ambiente,  mediante el diagnostico y formulación de estrategias  




La  población  de estudio hace  parte del departamento de Cundinamarca, que como es 
bien sabido es una región con grandes cualidades tanto geográficas, sociales como 
culturales, con diversidad climática como lo es: clima templado, clima cálido, clima frio y 
paramo  plasmado en  una variedad de  productos agrícolas, donde cabe destacar  
productos principales en la importancia  económica de nuestro país, como lo es el café 
como producto de exportación y la caña azúcar donde se  extrae  la  panela. Entre otros 
productos esta;  la guayaba, plátano, cítricos, lulo, mora,  cebolla, mazorca,  entre muchas 
más variedades. Cundinamarca al ser una región tan productiva también se destaca en el 
sector ganadero y lechero, disfruta de hermosos paisajes y centros turísticos que la hacen 
más apetecida entre ellos  Bogotá,  ciudad capital,  teatros, Monserrate, la legendaria e 
histórica Candelaria, la Calera, las represas del Guavio, la Catedral de Sal,  el Cañón de la 
Lechuza y pueblos que son muy apetecidos por su clima. Los habitantes de la región  se 
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destacan   por su amabilidad  y servicio. La mayoría de la población profesa  la religión 
católica lo cual los hace muy  dados a los valores tradicionales, pero este rasgo es más 
notable  en los municipios pequeños y que están alejados de la capital. La educación es una 
variable determinante, ya que estos  pequeños municipios  alcanzan un nivel educativo 
promedio, es decir la mayoría de la población cundinamarquesa y  los colombianos en 
general solo lograron  terminar  un bachillerato lo cual hace que se dediquen a las labores 
del campo y que en algunas ocasiones no generan las recompensas esperadas.  Es por esta 
razón que la generalidad de usuarios de Síquima Express son campesinos que necesitan un 
medio de transporte  que los lleve  a un lugar cercano donde puedan encontrar los servicios 
que no tienen en los pequeñas cabeceras, como los servicios de salud, los medicamentos, el 
alimento para los animales, la compra de mercancía para los pequeños comerciantes, 
educación,  diversión, venta del producido de las fincas o negocios a las  plazas principales 
entre un millar mas de actividades,  cabe resaltar también que Síquima Express es el único 
servicio que hace rutas eventuales puerta a puerta, es decir llega hasta las veredas donde 
nunca antes había llegado transporte público por el mal estado de las carreteras lo cual le 
genera un valor agregado sobre la competencia que solo transita por  las vías principales y 
en buen estado con las que cuenta el país, adicionalmente los conductores son nativos de 
estas provincias lo que  hace más amigable y llevadera la prestación del servicio, con 
pasajeros, cargas y encomiendas,  la comunidad ha acogido de manera  preferencial  el 
“encargo de mercancías”  porque sin la necesidad de viajar pueden transportar  cosas de un 
lugar a otro,  reduciendo notablemente los costos, y es así como Síquima Express se ha 
vuelto un estilo y forma de vida entre estas comunidades, que día a día intentan dar valor  







Colombia al ser un país de economía de subsistencia: es decir que consumen casi toda la  
producción agrícola e industrial, requiere de mayor esfuerzo en invertir sus ingresos 
públicos al servicio y desarrollo pero como es  bien sabio  un país de ingreso similar a 
Colombia, Según “ Duque Escobar” en el sector transporte el nivel de inversión debería ser 
de por lo menos 2% del PIB, para contrarrestar el rezago en infraestructura del país,  pero 
no lo es así, ya que los ingresos son destinados a otros sectores o son administrados de 
manera inadecuada.  En la década de los 90 las inversiones en obras civiles fueron un 3% 
del PIB.  La red vial nacional es de unos 167 mil km, de los cuales 25 mil km (15%) se 
encuentran pavimentados. Lo cual genera una desventaja en el desarrollo del país ya que  
la  superficie de tierras en Colombia es de 1´142.000 km2, la cobertura vial por km2 llega 
apenas a 145 m. lo que reduce a posibilidades de que la economía pueda fluir fácilmente y 
que otros países quieran y vean la posibilidad de invertir en estas tierras.  Duque agrega:   
que  el parque automotor de carga, son el 56% privados y el 44% públicos. Los camiones 
rígidos de 2 ejes (C2) y las tractomulas (C3S), configuran el 90% de la capacidad ofrecida, 
con similar participación. El servicio particular ofrece el 25% de la capacidad instalada, y 
el público el 75% restante. En cuanto a la demanda, el sector manufacturero ocupa  un 
51%, el agropecuario un 31% y el minero un 18% restante. Las exportaciones son el 10% 
de esta demanda. La apertura del país supone el desarrollo de una infraestructura de 
transporte que atienda nuevamente la ruta a sus puertos, y también la infraestructura y 
limitaciones de sus puertos, de ahí que debamos recuperar las vías fluviales y férreas que 
son más eficientes que las vías carreteras para el movimiento de carga.(
21
) . Con esto 
podemos observar que el sector transporte en Colombia favorece únicamente a la 




económica interna el país, lo cual subyuga a las mínimas posibilidades de crecer como 
organización y compañía en el exterior y que la inversión a este sector se ve frustrada, por 
la razón de las malas administraciones políticas y por las grandes inversiones a la guerra. 
 
 
El  transporte masivo  de pasajeros en Colombia no alcanza a cubrir toda la demanda, 
adicionalmente los  servicios prestados en busetas, buses y transmilenios son  deficientes 
en algunos aspectos. Duque Escobar 2009 afirma que: “En el cuarto trimestre de 2010 en 
la modalidad de Microbuses- colectivos el  transporte tuvo un promedio de 17.271 
vehículos afiliados (39,5% del total del parque automotor), de los cuales 14.298 estuvieron 
en servicio, lo que equivale a 82,8% de utilización. En esta modalidad se transportaron 
34,6% de los usuarios (271,3 millones). En términos de variación, en el cuarto trimestre 
del año anterior disminuyó tanto el promedio mensual de vehículos afiliados, como de 
vehículos en servicio (2,2% y 2,4% respectivamente). Por su parte, el número de pasajeros 





En la región de estudio el ingreso per cápita por persona oscila entre los $535. 600 y  un 
$1000.000, su principal actividad se basa en las labores del campo  como lo es la 
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recolección de  café, cultivos de plátano, yuca, maíz, frutas, ganadería,  ganadería porcina,  
ganadería avícola  específicamente. Este es el motivo principal que los obliga al 
desplazamiento; la venta de los productos que cultivan o crían, en segundo lugar está el 
aprovisionamiento de la canasta familiar, seguido de los servicios de salud especializados, 
estudios entre otras.  Normalmente en épocas de cosecha los ingresos crecen notablemente 
lo cual implica un aumento significativo en la movilidad, con lo cual se pueden indicar que 
en épocas de cosechas de los productos o venta de animales los usuarios utilizan a diario el 
transporte, mientras que en épocas de torrenciales lluvias  como las actuales o de escasez 
de cosecha los usuarios solo se deciden a viajar en situaciones estrictamente necesarias, 
que es cuando se ve un incremento en las encomiendas.  
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
En este caso el impacto de la auditoría económica  en Síquima Express S.A. es la 
generación de una nueva oportunidad para quienes desean y necesitan desplazarse, ya que 
Colombia no cuenta con  la suficiente infraestructura para cumplir con las demandas 
requeridas, lo cual genera también el movimiento en la economía tanto de quien presta el 
servicio como quien lo recibe, y los precios de transporte de pasajeros y carga están dentro 
de los rangos de asequibilidad para la comunidad. También gracias a las reformas el 
gobierno del ex-presidente Álvaro Uribe Vélez la gente volvió a creer y tomar confianza 
en las labores del campo lo cual se ha visto reflejada en los últimos años en el aumento 






Comportamiento del sector en el mercado 
 
“De acuerdo con los resultados del Doing Business, el país pasó de la posición 53 en el 
año 2008 a la posición 37 en el 2009, año en el cual el 80% del total de 183 países se 
encontraba por debajo de Colombia, tal como se observa en la siguiente gráfica. Una de las 
variables que  analiza  el Doing Business corresponde a la de comercio transfronterizo, en 
el cual el país pasó de la posición 105 en el año 2008 a la posición 96 en el 2009” 





Transporte carretero de pasajeros. No tiene mayor impacto en el crecimiento y la 
productividad (salvo como consecuencia de los ahorros en los tiempos de movilización 
que  puede ser un factor que en el número de horas de trabajo) ni tampoco en el 
financiamiento de la red, dado que está a cargo del sector privado. Tiene un impacto medio 
en el área  social por cuanto afecta la integración y accesibilidad de poblaciones remotas. 
Tiene también un impacto bajo desde el punto de vista de regulación e instituciones pues el 




Transporte urbano. Tiene un alto impacto en la productividad, el área social y en el tema 
institucional y de regulación. Por sus características, este subsector afecta la mayoría de  
actividades urbanas. En áreas marginadas afecta la accesibilidad y requiere de regulación 
para asegurar un adecuado servicio. La implantación de nuevos sistemas de transporte 
masivo tiene un alto impacto en el financiamiento del sector. (Ospina Germán, 2004) 
 
Transporte rural. Tiene poco impacto en el crecimiento y productividad; pero, alto 
impacto en el área social y medio impacto en el financiamiento. Es básico para asegurar la  
accesibilidad e integración de poblaciones remotas y requiere de financiamiento. En  
algunas regiones este transporte también se realiza por vía fluvial a través de taxis 






Análisis de participación PIB: “El Producto Interno Bruto (PIB) de Colombia en el 2009 
superó las expectativas pues se estimaba que ante la crisis mundial, la economía no 
crecería más allá del 0,1 o 0,2%, y finalmente alcanzó un crecimiento del 0,8%, siendo los 
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sectores de la construcción, de la minería y financiero los que más contribuyeron a este 
comportamiento positivo, al igual que el incremento en la demanda pública. No obstante, 
se registra de todas maneras una desaceleración comparativamente con 2008, año que tuvo 
un crecimiento del 2,7%. La participación del PIB del sector transporte en el PIB Nacional 
fue en el año 2009 de 7.80%, correspondiendo el 4.28% a los servicios de transporte, y el 
restante 3.51% al sector de la construcción por obras civiles”. (Ministerio de transporte, 
Diagnostico del transporte 2010) 
 
 
Fuente: Ministerio de transporte, Diagnostico del transporte 2010) 
 
 
9.3. Tecnológico e Innovación 
 
 
“Sin duda alguna los principales hitos de los últimos años, en esta modalidad de transporte 
de pasajeros, lo constituyen la construcción del Metro de Medellín y del Transmilenio de 
Bogotá, Pereira, Cali, entre otras. El Metro de Medellín creado en 1979 e inaugurado en 
1995, atraviesa el área metropolitana de la ciudad de Medellín de sur a norte y del centro 
de la ciudad hacia el oeste. En 2004 se inauguró el Metro-Cable como extensión del 
sistema, y en 2006 cuando atiende el 12% del transporte público, supera el millón de 
usuarios por año. La velocidad máxima del metro es 80 km/h. El Sistema de Transporte 
Masivo del Tercer Milenio -Transmilenio- creado en 1998 e inaugurado en 2000, es parte 
del sistema metropolitano de transporte masivo que funciona en la capital de Colombia. 
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Incluye la red de ciclo rutas. Los usuarios cuentan con rutas alimentadoras para el acceso 
al sistema, con puentes peatonales para el acceso a las estaciones. Con 84 km, 1.063 buses 
articulados con capacidad máxima de 160 pasajeros, y una velocidad promedio para la 
flota troncal de 27 Km/hora, la movilización en junio de 2007 alcanza a 147.932 pasajeros 
hora pico. Mientras un metro puede movilizar 10 mil pasajeros hora pico en un tramo 
corto, en el mismo tramo un sistema de sólo bus con buses articulados, moviliza alrededor 
de 5 mil pasajeros. Según el DANE, en el último trimestre de 2005 TransMilenio movilizó 
al 19% de los pasajeros de la capital, cuando en ese mismo periodo el Metro de Medellín, 
transportó al 28% por ciento de todos los pasajeros de Medellín. Para la fecha 
TransMilenio contaba 69 km y el Metro de Medellín 30,8 km. Definitivamente, los metros 
alcanzan a movilizar casi el doble de pasajeros que un sistema de buses articulados, así los 
costos por km del metro sean mayores y superen el medio centenar del millón de dólares 
por km; por esto son el sistema adecuado para ciudades densas que superen los tres 




Anteriormente los habitantes de Cundinamarca se desplazaban por lo llamados caminos 
reales que eran las únicas vías en todo el país y los medios de transporte eran los caballos y 
las mulas conocidos como las “bestias” que eran quienes transportaban a la gente de un 
lugar a otro pero con diferencias de tiempos y distancias tan largos que habían viajes de 
días enteros y hasta semanas. Después vinieron las aperturas de las carreteras o trochas por 
qué no estaban pavimentadas para los nuevos carros de gasolina, pero este era un lujo que 
solo se lo daban los terratenientes; 25 años atrás. Después vinieron los buses con 1 viaje 
diario, así que el que perdía el bus no podía salir de casa o en el peor de los casos no podía 




llegar a ella. Actualmente la principal vía de la regiones del Magdalena Centro, Gualiva y 
Sabana de Occidente se encuentra pavimentada alrededor de 9 años atrás, por lo que hoy 
día circulan los colectivos de Síquima Express S.A . Actualmente la empresa cuenta con 
26 vehículos modernos, con capacidad para 11 pasajeros, de las marcas Nissan y 
Mitsubishi, modelos 2003 y 2004 como los más antiguos y 4 nuevas adquisiciones 2011, 
se cuenta con 26 conductores y 4 relevos por si llegase a ocurrir una eventualidad con 
alguno. Ahora el viajar no es una cuestión de carreras sino de tranquilidad para los 
usuarios ya que los colectivos salen cada 10 minutos y cumplen un horario entre las 4 am  
y las 7:30 pm, que son las horas más adecuadas para la población a la cual  se le está 
brindando el servicio. 
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
La tecnología como herramienta de fuerza, moldea el destino de cualquier empresa. El 
parque automotriz con el que cuenta Síquima Express S.A. son modelos que refieren a 
últimas tecnologías lo cual ha conllevado a que el trascurso del viaje logre ser más rápido 
y cómodo, los automóviles también viene equipados con radio, calefacción, aire 
acondicionada que hacen el trayecto más llevadero para quienes disponen  del servicio. Y  
actualmente con los avances tecnológicos y el fácil acceso a los medio, el internet es un 




La competencia directa de Síquima Express presta un servicio similar  en cada municipio, 
pero únicamente realizan  recorridos por  las vías principales , contrariamente a Síquima 
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Express S.A que incluye en sus rutas  veredas  generando una ventaja diferencia de la 
competencia  ya que se podría decir que el servicio es casi puerta a puerta  acercando  a  
los usuarios a sus viviendas para que no tengan inconvenientes con sus cargas o demás 
mercancías.  La competencia de Síquima Express S.A  o exclusivamente van por las rutas 
permitidas, dejando a muchas personas lejos de sus casas, que posiblemente tomen riesgos 
al tener que caminar por senderos y caminos aun poco confiables por la misma 
delincuencia común o por los mismos problemas ideológicos por los que ha pasado y sigue 
pasando  el país y que son las principales víctimas del conflicto armado las poblaciones 
más vulnerables e ingenuas; los campesinos. Síquima Express genera puntualidad, 
seguridad y amabilidad a sus usuarios 
 
Los competidores listados a continuación  son quienes representan competencia  directa 
para Síquima Express S. A. 
 
1. Flota Ayacucho 
 
NOMBRE DE LA EMPRESA: Flota Ayacucho  S.A 
FORMA JURÍDICA: Sociedad Anónima 
SECTOR: Transporte urbano colectivo regular de pasajeros 
LOCALIDAD: Bogotá 
DEPARTAMENTO: Bogotá 




Flota Ayacucho  S.A. es una empresa de transporte de pasajeros por carretera,  tiene su 
sede principal en la ciudad de Bogotá  que diariamente transporta a sus usuarios desde 
Bogotá a diferentes regiones del departamento de Cundinamarca,  tiene dos rutas 
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interveredales que  se dirigen a la Trinidad y al Rosal, la primera ubicada en el municipio 
de Guayabal de Síquima y la otra en el municipio de Facatativa. 
 
Objetivo Social: transporte  público de pasajeros por carretera a los distintos destinos de 
los municipios de Cundinamarca. 
Misión: Flota Ayacucho  S.A. dedicada al transporte municipal de pasajeros brinda confort 




 Vehículos modernos y cómodos para el servicio y confort de los pasajeros. 
 Puede adquirir y reservar tiquetes en las agencias ubicadas en cada pueblo, por vía 
telefónica o en el terminal de transporte de Bogotá. 
 Se presta el servicio de expresos para cualquier lugar que se encuentre dentro del 
territorio nacional. 
 Manejo de tarifas sujetas a cambios de acuerdo a las temporadas o disposiciones 
legales. 
 Servicio de carga menor a 25 kilos en las bodegas que poseen la flota de vehículos 







PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Bogotá  Mosquera $2.100 
Bogotá Madrid $2.500 
Bogotá Faca $3.600 
Bogotá Albán $6.200 
Bogotá                Guayabal  $8.700 
Bogotá Trinidad $9.000 
Facatativá Albán $3.200 
Facatativá Pantanillo $3.200 
Facatativá Guayabal $3.500 
Facatativá Trinidad $4.500 
Albán  Guayabal $4.200 
Albán Trinidad $3.000 
Guayabal Trinidad $1.500 
Tarifa Mínima _ $1.500 
Cuadro. 9.1 
Fuente: autor de la investigación 
 
La empresa Ayacucho presta un servicio rural a una de las veredas mas alejadas del 
municipio de Guayabal de Síquima, empezando su ruta desde el terminal en Bogotá y 
finalizando el recorrido en la vereda de la Trinidad.   
 
Distintivos de la empresa: la empresa tiene registrado los colores naranja y blancos, su 
instintivo es un figura en forma de ave, lo cual esta enfocado al cuidado de la naturaleza y 
la disminución de la contaminación. 
 
2. Flota Santa Fe 
NOMBRE DE LA EMPRESA: Flota Santa Fe 
FORMA JURÍDICA: Sociedad Limitada 
SECTOR: Transporte intermunicipal colectivo regular de pasajeros 
LOCALIDAD Bogotá 
DEPARTAMENTO: Bogotá 





Flota santa fe Ltda. Nació a la vida jurídica el 30 de septiembre de 1953 en la ciudad de 
Bogotá, desde esa fecha la Empresa ha venido prestando sus servicios en el departamento 
de Cundinamarca, el cual se ha beneficiado de ésta gran labor transportadora, al igual que 
ha contribuido a la concientización del cuidado del medio ambiente con su lema "siembre 
árboles, no tale bosques", , inscrito en todos sus vehículos que por igual portan distintivos 
a ésta noble labor.  Flota Santa Fe Ltda. Se exalta entonces a nivel nacional como una de 
las más importantes Empresas de transporte intermunicipal de pasajeros, gracias al 
excelente personal administrativo y conductores que amablemente prestan sus servicios. 
 
Objetivo Social: explotación y Administración del servicio público de transporte 
automotor de pasajeros y carga. 
 
Distintivos de la Empresa: la empresa tiene registrados los colores verde, naranja y 
plateado en forma de paisaje el cual corresponde a la campaña que la empresa adelanta 
alusiva a la conservación de la ecología. Igualmente utiliza como símbolo un galgo bañado 
por un sol que representa la presencia y recorrido de los vehículos de la empresa por los 
campos y veredas, alimentados por la energía solar. 
 
Protección Básica para Pasajeros y Medio Ambiente: flota Santa Fe Ltda., se ha servido 
de tecnología para dar la mayor seguridad posible a los usuarios, exigiendo a los 
carroceros la aplicación de las normas de seguridad en el diseño y construcción de las 
carrocerías con alta resistencia a los impactos y retardantes al fuego, con vidrios de 







 La empresa cuenta con conductores de relevo y vehículos de reserva para atender las 
necesidades propias en caso de varada, accidente o cualquier otro factor que 
interrumpa la continuidad en la prestación del servicio. Para adquisición de tiquetes y 
servicios especiales están  ubicados en el Terminal de Transporte Módulo Azul. 
 La empresa presta sus servicios al occidente de Cundinamarca a las localidades que 
relacionamos a continuación (ver mapa de agencias), con la excelencia y 
responsabilidad que nuestros usuarios merecen. 
 En vehículos tipo bus de lujo, busetas, microbuses y bus corriente, dotados de sillas 
cómodas, audio y video. 
 También cuenta con el departamento de Servicios Especiales donde prestan a 
Empresas y Colegios que requieran contratos especiales. Así mismo se presta el 
Servicio de Transporte de Carga a las diferentes localidades. 
 
Precios  
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Bogotá  Mosquera $2.150 
Bogotá Madrid $2.550 
Bogotá Faca $3.650 
Bogotá Albán $6.250 
Bogotá                Guayabal  $8.750 
Bogotá Viani  $9.000 
Bogotá Bituima $10.200 
Bogotá               Chaguani $9.900 
Facatativá Guayabal $4.500 
Facatativá Albán $3.800 
Albán  Guayabal $4.200 
Albán Viani $4.000 
Guayabal San Juan $5.500 
Tarifa Mínima _ $1.500 
Cuadro 9.2  




Normalmente quienes deciden tomar las rutas por  las diferentes transportadoras  son 
personas que no viven dentro de los municipios  o que viajan esporádicamente y no 
conocen del transporte de Síquima Express. En la región de estudio en promedio 
encontramos que quienes más frecuentemente usan el transporte son profesores y 
estudiantes que viajan a diario de sus casas a sus trabajos o colegios y viceversa, lo cual 
implica un gasto mayor para estos usuarios, que Síquima Express S.A. ayuda a mitigar con 
los descuentos  especiales para estudiantes y profesores, cosa contraria a la competencia. 
 
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
 
El poseer información de la competencia, es una herramienta que permite ofrecer a los 
usuarios un mayor valor y satisfacción que los competidores. Lo cual inclina a que 
Síquima Express S.A. se  adapte las necesidades de los clientes meta, mediante una 
estrategia que permita el  posicionamiento vigoroso de su oferta en la mente de los 
usuarios frente a la competencia.  Estrategia que debe estar inclinada a  la calidad del 
servicio y el valor agregado que ofrece la empresa por las rutas que realiza  a diario y la 











“En Colombia, la población por ciudades está distribuida así: Bogotá 6,8 millones. Luego 
Medellín, Cali y Barranquilla cuyas cabeceras suman 5,2 millones de habitantes, 
superando el millón de habitantes cada una. Por encima de 500 mil y hasta el millón de 
habitantes en su medio urbano aparecen Cartagena, Cúcuta y Bucaramanga; hasta este 
nivel, la población urbana de estas 7 ciudades suma 14,1 millones de habitantes. Entre 300 
mil y 499 mil habitantes en su medio urbano siguen 8 ciudades que suman 3,1 millones de 
habitantes; 10 ciudades más entre 200 y 299 mil para un total de 2,6 millones de 
habitantes, y 11 ciudades entre 100 a 199 mil que suman 1,5 millones de habitantes. La 
lista de Municipios con una población rural y urbana, entre 100 mil y 199 mil habitantes, 
se extiende a 30, con un total de casi 3,9 millones de habitantes, de los cuales 3 millones 
son urbanos. Esto a partir de los datos del último censo”. (DANE 2005). 
 
Guayabal de Síquima con una población de 3200 habitantes alberga en su municipio una 
biodiversidad vegetal gracia a su clima templado con temperaturas entre los 15.6 °C  y los 
25.8 °C  lo cual en los últimos años ha atraído   extranjeros, pensionados lo cual a 
generado un ingreso significativo en la economía del municipio. Albán un municipio con 
una población alrededor de los  3600 habitantes cuenta con una sede de Ecopetrol, que 
genera significativos ingresos en el municipio, su temperatura oscila entre los 16°C y los 
18°C . al igual que Guayabal de Síquima, Sasaima, Viani y Bituima poseen características 
similares que los favorecen económicamente.  En la región de estudio se observar que la 
gran mayoría de los usuarios son campesinos, profesores, estudiantes  y  amas de casa, que 
tienen ingresos promedio entre uno y dos salarios mínimos. Respecto al género se 
concluye que  existe un porcentaje parcial entre hombres y mujeres que utilizan el servicio, 
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en  promedio se transportan diariamente unos 720  pasajeros entre semana y 800 los fines 
de semana. 
 
Las poblaciones que habitan estas aéreas están enmarcadas por un hito de guerra que el 
país ha vivido desde la década de los años 80 y que se enmarco en un ambienté de 
violencia entre grupos armados al margen de la ley, infundiendo miedo y terror entre los 
habitantes, por crímenes  inhumanos como  los secuestros, violencia psicológica, 
violaciones de los derechos humanos, extorciones, vacunas y entre un sin fin de   actos 
crueles y sanguinarios que debilitaron y desangraron al país durante un periodo, 
actualmente estas regiones está surgiendo de nuevo el progreso tiene una nueva cara para 
el desarrollo empresarial y financiero.  
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
En Colombia por cada 100 habitantes  existe un automóvil en circulación, lo que   hace 
complejo  resguardar la demanda de transporte  al igual que  la posibilidad de adquirir un 
vehículo es imperiosa, debido en gran parte a los bajos ingresos salariales que el gobierno 
establece, lo que conlleva a que  la inmensa mayoría de la población use  el transporte 
público. Diferente a las grandes ciudades como Londres, New York donde es más eficiente 
utilizar el servicio de transporte  público que un vehículo particular, para Síquima Express 
S.A. es una ventaja que el área  donde se ubica  le genera una mayor aceptación de los 
usuarios   por la eficiencia  y responsabilidad de la prestación del servicio, lo cual hace 





9.6. Político legal 
 
A continuación se realiza una recopilación de los decretos más influyentes en el transporte 
terrestre de pasajeros  y carga.  Decreto número 0491 de 1996 se divide en cuatro artículos, 
en lo cual haremos énfasis en  este trabajo a los que afectan directamente a Síquima 
Express S.A. que son: 
 
 Licencias de conducción expuesto en el Artículo 3º que  da  cumplimiento de las  
licencia que estuviere vigente a diciembre 5 de 1995, y deseare conducir vehículos de 
servicio particular, allegará cada seis (6) años, contados dos (2) años después de la 
fecha de vencimiento de la misma al organismo de tránsito donde la obtuvo, constancia 
en la que un médico profesional, previo examen, certifique su aptitud física y psíquica 
para conducir, acompañado de constancia de consignación de los derechos causados. 
Adicionalmente es responsabilidad de todo conductor informar en cualquier tiempo a 
las autoridades de tránsito la aparición de deficiencias de carácter orgánico que le 
limite la capacidad de conducción. 
 
 Revisión técnico-mecánica y certificado de movilización en el Artículo 13. En 
cumplimiento de lo estipulado en el artículo 140 del Decreto 2150 de 1995, para los 
vehículos de servicio público y para los de servicio particular que prestan servicio 
especial de transporte para estudiantes, asalariados y turismo, a partir de un año 
contado desde la fecha de su matrícula, continuará siendo obligatoria la revisión 
técnico-mecánica anual. La misma se efectuará en un Centro de Diagnóstico oficial o 
en su defecto, en uno autorizado y se acreditará ante el organismo de tránsito 
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competente para obtener o renovar la tarjeta de operación o el permiso que autoriza la 
prestación de un servicio público. ( decreto 0491 de 1996) 
 
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
Para Síquima Express S.A. la normatividad legal es un factor de estricto cumplimiento 
para poder desarrollar sus actividades diariamente. Las leyes deben cumplirse ya que si se 
llegasen a quebrantar las mismas serán sancionados de manera monetaria, con la 
suspensión del vehículo o con la anulación del pase.  
 
 
9.7. Proveedores Síquima Express S.A 
 
 
Los  proveedores con los que cuenta Síquima Express S.A son: DIVELS ; que es el 
abastecedor del confeccionamiento de  las camisas  para todos los conductores, SEGUROS 
DEL ESTADO; que son los proveedores a quienes  se les compran los seguros anuales de 
la flota de carros con los que cuenta y por último tenemos a los MECANICOS; que son 
quienes realizan el mantenimiento del parque automotor, según lo requieran los vehículos, 
normalmente se realiza quincenalmente para hacer todos los cambios pertinentes y debidos 
como lo es el cambio de aceite, liquido de frenos, alineamientos, lavado, pintura, entre 
otros.  Y proveedores ocasionales que son utilizados para la compra de papelería, 
lapiceros, sobres, borradores etc. Síquima Express no cuenta con una variedad de 
Proveedores ya que su tamaño y nivel de ingresos no es el más alto. La mayoría de  
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muebles con los que cuenta la compañía fueron dados por sus propietarios y algunos 




Divels  Camisas 
Seguros Del Estado Seguros  
Mecánicos Mantenimiento 
Combustible  Estación Esso 
La papelería del barrio Papelería  
Éxito o Carrefour Muebles y computadoras 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
El impacto en Síquima Express S.A. 
 
A pesar que Síquima Express S.A. no cuenta con un gran número de proveedores,  la 
empresa se asegura de mantener buenas relaciones con ellos,  de modo que no se vaya a 
ver afectado la disponibilidad de los suministros y que se logren negociar y mantener los 
precios que podrían llegar a perjudicar el volumen de ventas. Síquima Express S.A no 
















Las variables del entorno interno más relevantes para el proyecto están determinadas por la 
descripción del servicio, el parque automotor, los clientes potenciales, el organigrama y 
sus funciones y las tarifas de Síquima Express S.A.  
 
10. Descripción del servicio 
 
Síquima Express S.A es una empresa dedicada al transporte intermunicipal y rural de 
pasajeros,  carga y encomiendas. Que día a día se dedican a movilizar  gran parte de la 
población del Magdalena Centro, Gualiva y Sabana de Occidente con precios moderados 
que han facilitado y mejorado el servicio que prestan a diario. 
 
En un día normal se están despachando  en promedio de un colectivo  cada 10 minutos a 
sus diferentes destinos. El mantenimiento de los colectivos  se realiza quincenalmente  en 
talleres cercanos a la sede principal con mecánicos de absoluta confianza para la 
compañía. El combustible es una compra que se realiza cada conductor en la estación de 
gasolina pertinente para ellos no hay ninguna restricción, ni lealtad para con alguna marca. 






11. Parque automotor Síquima Express S.A 
 
Síquima Express S.A actualmente  posee 26 colectivos, con sus respectivos conductores y 
4 suplementes que son llamados  en casos necesarios o extraordinarios. Y los 
despachadores que son los encargados o voceros de anunciar cual  colectivo está próximo 
a salir, avisando la ruta e  invitando a los usuarios a utilizar el servicio, también está 
pendiente de ayudar a los usuarios con sus equipajes, mercancías y encomiendas según 
corresponda, junto con el conductor de turno. A continuación se relaciona una tarjeta de 
propiedad de un  vehículo escrito a continuación: 
 
Placa Srf433 
Marca Nissan Urvan 





12. Clientes Potenciales 
 
Según las posibilidades de negocio de Síquima Express S.A se encuentran 2 municipios de 
la región   del Gualiva y 2 municipios de la región del Magdalena Centro; por sus relativas 




Fuente: autor de la investigación 
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Figura. 14  









ASAMBLEA: se reúnen periódicamente para tomar decisiones para el futuro de la 
empresa, para definir compras superiores a $10.000.000 de pesos, para la elección del 
gerente general, presidente y vicepresidente.  
SOCIOS: son los dueños del capital de la empresa y miembros activos de la asamblea 
quienes piden periódicamente y anualmente informes de la situación financiera, liquidez, 
crecimiento y utilidades que genera el ejercicio de la empresa. 
GERENTE: es quien tiene como tarea la organización, planeación, control y dirección en  
el funcionamiento de la empresa en sus diversas dependencias, adicionalmente está atento 
del recurso humano de la compañía, como principal herramienta en la prestación eficiente 
y eficaz del servicio. Y por último es quien entrega resultados de su gestión a los socios 
tales como; la planeación  y el direccionamiento financiero de la empresa, el 
establecimiento de nuevas políticas. 
SECRETARÍA: es quien apoya la gestión del gerente en la empresa, y cumple las 
funciones tales como recepción de llamadas, manejo de la agenda del gerente, reservas de 
viajes y citas, elaboración de cartas, informes, actas, memorandos y legalizaciones. En 
general la secretaria es el apoyo pleno del gerente.   
JUNTA DIRECTIVA: es la encargada de supervisar que todo se está haciendo según lo 
planeado y controla  y pide resultados de las utilidades. 
PRESIDENTE: es quien está pendiente de los gastos y del control de los mismos, de las 
inversiones futuras como lo son la infraestructura y ampliación del negocio. También hace 
parte en el manejo del personal junto con el gerente  apoyando el recurso humano. 
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VICEPRESIDENTE: realiza apoyo al presidente para gastos extraordinarios y pagos de 
cualquier inversión 
JEFE DE RODAMIENTO: su principal función es ser el vocero para atraer clientes a las 
rutas que esta destinadas a  partir,  controla la llegada y salida de los vehículos y 
conductores,  se hace responsable de los encargos, cumplimiento de rutas cada 10 minutos 
y el buen estado de los vehículos que estén limpios 
DESPACHADORES cumplen las funciones de despachar los colectivos cada 10 minutos, 
ayudar a los pasajeros con su ubicación, estar pendientes de la mercancía de los mismos, 
autorizar a los conductores la hora de la partida y demás labores que sean dispensables a la 
hora que el carro este punto de partir. Poner un sello de registro. (Requisito de transito) 
CONDUCTORES: son las personas encargadas de manejar los carros y llevar a los 
pasajeros y sus mercancías sanas y en buen estado a sus destinos finales.  
 
14. Descripción de las Áreas 
 
Área Administrativa y financiera 
 
En el área administrativa y financiera la empresa cuenta  con un Gerente General,  un 
Presidente, un Vicepresidente, dos Secretarias y  un Contador. 
 
Área  de Operaciones  
 
La empresa  en el área de operaciones  cuenta con 3 Jefes de rodamiento, 5 despachadores, 
y 26 conductores. Los despachadores se encuentran ubicados uno en la  sede principal 
ubicada en el municipio de Facatativá  para la partida de los colectivos y el otro se 
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encuentra en el municipio de Guayabal de Síquima, para controlar las llegadas y las salidas 
a hacia las veredas. Cada conductor tiene la responsabilidad de un vehículo, con sus 
respectivos horarios  y los sellos de permiso para transitar. 
 
15. Tarifas  de las rutas  del transporte de pasajeros y de carga  
 
El incremento al precio se hace anual según decreto  del gobierno en el incremento en los 
salarios, es decir el porcentaje aumentado en los salarios es el porcentaje en el que se basa 
Síquima Express para realizar sus aumentos. 
  
15.1. Cuadro rutas principales y precios  
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Tribuna $1.000 
Facatativá Los Alpes $2.000 
Facatativá Pelanga $1.700 
Facatativá Albán $2.200 
Facatativá Chuguacal $2.700 
Facatativá Ciudadela $3.000 
Facatativá Ecopetrol $3.200 
Facatativá Pantanillo $3.200 
Facatativá Chavarro $3.200 
Facatativá Bomba Gasolina $3.500 
Facatativá Entrada Mesitas $3.500 
Facatativá Guayabal $4.000 
Guayabal Pantanillo $1.400 
Guayabal Ciudadela $1.600 
Guayabal Chuguacal $1.800 
Guayabal Albán $2.200 
Guayabal Los Alpes $2.800 
Guayabal Uvita $1.000 
Albán  Ciudadela $1.400 
Albán  Ecopetrol $1.400 
Albán Pantanillo $1.400 
Albán Bomba Gasolina $1.800 
Albán Chavarro $1.400 
Albán Los Alpes $1.300 
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Albán Pelanga-Tribuna $1.700 
Fuente: autor de la investigación 
 
   




PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Guayabal $2.000 
Facatativá Pantanillo $2.000 
Facatativá Albán $1.500 
Fuente: autor de la investigación 
 




PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Guayabal $3.000 
Facatativá Pantanillo $3.000 
Facatativá Albán $2.000 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
iii. Cuadro ruta Facatativá vía el Trigo-Guayabal 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Escuela San Rafael $4.000 
Facatativá San Rafael $3.800 
Facatativá El trigo $4.800 
Facatativá El palmar $5.000 
Facatativá Mucha $5.000 
Facatativá Pajonal $5.500 
Facatativá El rodeo  $6.500 
Guayabal El rodeo $1.500 
Guayabal Pajonal  $2.500 
Guayabal El palmar $2.800 
Guayabal Mucha $2.800 
Guayabal Trigo $3.500 
Guayabal San Rafael $4.000 














PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá El Rodeo $5.500 
Facatativá Pajonal $6.000 
Facatativá El Palmar - Mucha $6.300 
Facatativá El Trigo $6.500 









PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Guayabal El Trigo $2.000 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
vi.  Cuadro ruta Manoa 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Manoa $7.500 
Facatativá Alto Cruz $5.800 
Guayabal Manoa $4.000 
La recebera Guayabal $3.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
 




PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Manoa $2.500 
Guayabal Manoa $2.000 







viii.  Cuadro bultos 4 arrobas 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Manoa $3.000 
Guayabal Manoa $2.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
ix. Cuadro ruta Chimbe-Gascas 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Chimbe $4.000 
Facatativá Gascas $5.000 
Facatativá Brisas $4.500 
Gascas Pantanillo $2.000 
Gascas Albán $2.800 
Chimbe Albán $2.000 
Chimbe Gascas $1.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
x. Cuadro ruta Alto del Oso 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá San Bernardo $5.500 
Facatativá Casa Loma $6.000 
Facatativá Puente Guane $6.500 
Facatativá Santa Teresa $7.500 
Facatativá Alto del Oso $8.000 
Santa Inés Albán $2.300 
Alto del Oso  Albán $6.000 
Alto del Oso San Bernardo $3.000 
Alto del Oso Casa Loma $2.400 
Alto del Oso Santa Inés $3.500 
Alto del Oso Las Mercedes $2.200 
Santa Teresa Casa Loma $1.800 
Santa Teresa San Bernardo $2.500 
Santa Teresa Albán $5.500 
Casaloma Santa Inés $1.800 
Casaloma Albán $4.000 
San Bernardo Albán $3.500 
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Santa Teresa Santa Inés $2.500 
Fuente: autor de la investigación 
xi. Cuadro ruta Facatativá-Trinidad-San Julián por Chimbe 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Chimbe  $4.000 
Facatativá Trinidad $6.000 
Facatativá San Julián $6.500 
Albán San Julián $4.000 
Albán Chimbe $2.000 
Albán Trinidad $3.500 
Pantanillo Trinidad $2.700 
Trinidad Guayabal $3.200 
San Julián Guayabal $3.500 








PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Trinidad $2.500 
Facatativá Chimbe $2.500 
Facatativá San Julián $2.500 




xiii. Cuadro bultos de 4 Arrobas 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Trinidad $3.000 
Facatativá Chimbe $3.000 
Facatativá San Julián $3.000 





PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Hasta helena $4.500 
Facatativá Línea Férrea $5.000 
Facatativá Estación $5.000 








PARTIDA DESTINO PRECIOS 
San Julián Facatativá $6.800 
Trinidad Facatativá $6.500 
Alto Cruz Facatativá $5.800 
Matejunca Facatativá $5.000 
San Julián Guayabal $3.500 
Trinidad Guayabal $3.200 
Alto Cruz Guayabal $2.400 
Fuente: autor de la investigación 
 
xv. Cuadro ruta Chuntaral – Namay 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Chuntaral $5.800 
Chuntaral Albán $3.400 
Chuntaral Pantanillo $2.300 
Facatativá Estación Tren $5.000 
Facatativá La Ceibita $3.500 
Facatativá Namay $4.500 
Namay La Ceibita $1.700 
Namay Albán $2.700 
Namay Pantanillo $1.800 
Albán La Ceibita $1.700 








PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Chuntaral $2.500 
Facatativá Namay $2.500 









xvii. Cuadro bultos de 4 arrobas 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Chuntaral $3.000 
Facatativá Namay $3.000 








PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Peaje $3.500 
Facatativá Santa Inés $5.000 
Facatativá La Victoria $6.000 
Facatativá Achotillo $6.500 
Facatativá Candelaria $7.500 
Candelaria Santa Inés $3.000 
Candelaria Albán $5.500 
Achotillo Santa Inés $2.200 
Achotillo Albán $4.300 
La Victoria Albán $4.000 
Santa Inés Albán $2.200 
La Victoria Santa Inés $1.800 
Facatativá La Florida $5.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
xix. Cuadro ruta Facatativá-La Florida (ruta La Florida-Facatativá) 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
La florida El Rubí $1.500 
La florida La flora $2.200 
La florida La Planada $3.000 
La florida La Pica $2.500 
La florida Patio Bonito $3.500 
La florida Facatativá $5.500 






xx. Cuadro ruta Torres Centro 
 
 
   
Faca vía Chimbe El volador $7.000 
Faca vía Chimbe Escuela Torres $7.500 
Albán vía Chimbe Escuela Torres $5.300 
Pantanillo vía Chimbe Torres $3.000 
Torres vía Guayabal Facatativá $7.500 
Torres vía Alto de la Cruz Guayabal $4.000 
Torres vía Guayabal Albán $5.500 
El cruce Trinidad Facatativá $5.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
xxi. Cuadro ruta Boquerón 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Boquerón Bituima $4.500 
Marta Bituima $3.700 
Facatativá Corralejas $6.000 
Facatativá Reventones $6.500 
Facatativá Boquerón $8.000 
Facatativá Palo Blanco $9.000 
Facatativá Gualivá $9.000 
Palo Blanco Bituima $4.000 
Guasimo Bituima $4.000 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
xxii. Cuadro ruta Garitas 
 
PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Alto Moreno $6.000 
Facatativá Garitas $7.000 
Facatativá 4 caminos $7.500 
Facatativá Marta $8.000 
Bituima Periquito $2.500 
Bituima 4 caminos $4.000 
Bituima Garitas $4.300 
Bituima Alto Moreno $4.500 
Bituima Marta $3.800 
Fuente: autor de la investigación 
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xxiii. Cuadro ruta Facatativá La Plazuela 
 
 




xxiv. Cuadro lista precios profesores 2012 
 
 
PARTIDA DESTINO PRECIO 
Facatativá Albán $1.800 
Facatativá Pantanillo $2.700 
Facatativá Guayabal $3.300 
Facatativá Trinidad $4.500 
Facatativá Trigo $3.500 
Facatativá Chimbe $3.200 
Facatativá Alto Gascas $3.800 
Facatativá Namay $3.500 
Facatativá Torres $5.500 
Facatativá Palmar $4.000 
Facatativá La Planada $3.500 
Guayabal  Alto Cruz $2.300 
Guayabal Trinidad $2.500 
Albán Namay $2.500 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
Tarifa  preferencial únicamente para los docentes y estudiantes que usan el servicio de 




PARTIDA DESTINO PRECIOS 
Facatativá Peaje Guayabal $4.500 
Facatativá La plazuela $10.500 
Facatativá Bituima $7.000 
Guayabal Plazuela $6.500 
Bituima Plazuela $4.000 
Bituima Trapiche $3.500 
Facatativá Trapiche $10.000 
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xxv. Cuadro lista precios Estudiantes 2012 
 
PARTIDA DESTINO PRECIO 
Albán Pantanillo $1.000 
Pantanillo Guayabal $1.000 
Guayabal Facatativá $2.700 
Pantanillo Facatativá $2.300 
Namay Albán $2.000 
Facatativá Albán $1.500 
Trigo Palmar Guayabal $1.400 
Patio Bonito Florida $1.500 
Albán Chimbe $1.500 
La Pica Florida $1.200 
Planada Florida $1.400 
Guayabal Trinidad $1.500 
Guayabal San Julián $1.800 
Santa Inés Facatativá $3.200 
Fuente: autor de la investigación 
 
xxvi. Cuadro ruta Facatativá – Viani (Ruta Vía Centro El Rosario) 
 
PARTIDA DESTINO PRECIO 
Alto rosario Vianí $4.800 
El escudo Vianí $4.500 
El molino Vianí $3.000 
Fuente: autor de la investigación 
 
 
xxvii. Cuadro ruta vía Cajitas 
PARTIDA DESTINO PRECIO 
Vianí Cajitas $1.700 
Vianí Alto Vianicito $2.700 
Vianí El escudo $4.700 
Vianí Alto Rosario $4.800 
 
Alto rosario Bituima $6.000 
Vianí Guayabal $4.300 
Guayabal Bituima $3.200 
Vianí Bituima $1.700 
Facatativá Santa Rosa $6.000 
Facatativá Bituima $7.000 
Facatativá Vianí $8.000 
Facatativá Alto Rosario $11.500 
Fuente: autor de la investigación 















         
Fuente: autor de la investigación 




LONA  5 
ARROBAS 
PLATAS X CADA 
$100.000 
FACATATIVA ALBÁN 1.000 2.000 2.000 2.000 2.000 
FACATATIVA PANTANILLO 2.000 2.000 2.000 2.500 2.000 
FACATATIVA GUAYABAL 2.000 2.000 2.000 2.500 2.000 
FACATATIVA CANDELARIA 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA VICTORIA 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA SANTA INES 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA ALTO OSO 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA SANTA TERESA 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA SAN BERNARDO 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA EL PALMAR 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA PAJONAL 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA TRINIDAD 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA GARITAS 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
FACATATIVA CHIMBE 2.000 2.000 2.000 2.500 2.000 
FACATATIVA TORRES 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
ALBÁN CHIMBE 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
ALBÁN NAMAY 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
FACATATIVA GASCAS 2.000 2.000 2.500 3.000 2.000 
GUAYABAL TRIGO 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
GUAYABAL PALMAR 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
GUAYABAL TORRES 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
GUAYABAL TRINIDAD 1.000 1.500 1.500 2.000 2.000 
GUAYABAL EL RODEO 1.000 1.000 1.000 1.000 2.000 
GUAYABAL ALTO DE LA CRUZ 1.000 1.000 1.000 1.000 2.000 
 






























Espera de pasajeros Destino final 
Verificación del destino 
Recepción de equipaje y 
Ubicación  
 Tiempo de Espera al destino 








CARACTERÍSTICAS POR LAS CUALES SE DESTACA EL SERVICIO DE LA 
EMPRESA DE SÍQUIMA EXPRESS S.A.  
 
 
17. El servicio de Síquima Express S.A.  
 
La empresa presta el servicio de transporte público intermunicipal llegando algunos 
municipios de las regiones del Magdalena Centro, Gualiva y Sabana de Occidente, su 
razón social está definida por el nombre de “Síquima Express S.A.” que suministra   
vehículos de marca Nissan que tienen  capacidad para 11 pasajeros y una parrilla de carga 
capaz de  soportar 16 arrobas. Los colectivos son clase camioneta modelos 2004, 2006 y 
2012. Cada colectivo está a cargo de un conductor quien es la persona encargada de cobrar 
por los trayectos y ayudar a los usuarios con sus equipajes.  
  
 
18. Precio de la Prestación del Servicio de Síquima Express S.A. 
 
Los precios en el sector del transporte en Colombia han mantenido una dinámica durante 
los últimos 9 años lo cual ha beneficiado el crecimiento de la industria. Los precios de la 
transportadora Síquima Express S.A oscilan entre  la tarifa mínima de $1000 pesos   y  
$10.500 como la ruta más larga que efectúa la empresa. Para estudiantes y profesores se 
maneja unos precios especiales por ser personas que se benefician del servicio 
constantemente. Al ser un servicio que se presta inmediatamente el pago se debe realizar 




19. Plaza del Servicio De Síquima Express S.A.  
 
La sede principal de Síquima Express S.A esta ubicada en el municipio de Facatativá en la 
región de la Sabana de Occidente,  en un edificio de dos pisos que recientemente la 
empresa adquirió para desarrollar sus actividades diarias administrativas y de operaciones.  
Llegando a 7 municipios del departamento de Cundinamarca. Adicionalmente cuenta con 
26  colectivos que inician diariamente sus actividades laborales desde las 5:00 am hasta las 
7.30 pm.  
  
20. Promociones del Servicio de Síquima Express S.A. 
 
Síquima Express S.A participa como patrocinador de dos fiestas importantes en la región: 
la primera es la fiesta de la Virgen del Carmen  en Guayabal de Síquima y las ferias y 
fiestas que se llevan a cabo en Guayabal de Síquima y Albán anualmente.  Factor que ha 
creado una impresión filial entre las comunidades y la empresa. En temporada alta o en 
fiestas se tiene un talonario de post-ventas de tiquetes para quienes desean viajar con 
mayor seguridad. 
 
21. Personal el Servicio de Síquima Express S.A.  
 
Los empleados de Síquima Express S.A son en su gran mayoría los propietarios de los 
vehículos, familiares o amigos allegados.  Con 26 conductores, 4 suplentes de conductores, 
3 jefes de rodamientos y 4 despachadores conforman el área de operaciones estos 
conductores tienen las capacitaciones necesarias que exige la policía de carretera para el 
transporte y cuidado de pasajeros. El área administrativa  tiene dos secretarías técnicas 




ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS Y HERRAMIENTAS QUE LOGREN 
DIRECCIONAR LA INVESTIGACIÓN. 
 
22. Ventas del Servicio de transporte  
 
La implementación exitosa a la hora de aplicar una estrategia se basa en la habilidad que la 
organización usa para vender el producto, según Kotler Philip and Armstrong Gary (2003). 
“Vender comprende muchas actividades de marketing, como publicidad, promoción de 
ventas, difusión de información favorable, venta personal, administración de fuerza de 
ventas y las relaciones con los clientes y distribuidores” Síquima Express S.A al ser una 
empresa prestadora de un servicio básico y necesario como lo es el transporte de pasajeros 
requiere un implementación de marketing sin diferencias. 
 
 
23. Planeación Estratégica de la Empresa 
 
Como un método practico  toda compañía debe realizar   una programación estratégica, 
donde indique cuales son los objetivos a alcanzar  y donde tiene que mejorar,  dando por 
entendidas las más cercanas y urgentes para realizar  en  holguras de tiempo cortas,  que a 
medida que se van desarrollando le van abriendo puertas a la planeación de mediano y 
largo plazo como lo expresan Kotler Philip and Armstrong Gary. (2003) para realizar un 






24. Objetivos  a Implementar 
 
 
 Aumentar la satisfacción del cliente mediante mecanismos de preventa, atención 
amable y servicial  al usuario y uso de medios electrónicos.  
 
 Mantenerse rentable en el tiempo  a través de la búsqueda de nuevos mercados a nivel 
departamental, logrando posicionamiento y reconocimiento del servicio. 
 
 
 Mantener la motivación del personal con elementos que logren orientar y comprometer 
a los empleados, fortaleciendo los procesos internos y la cultura organizacional 
especialmente en el área de operaciones.  
 
 Mejoramiento de la infraestructura física y del parque automotor  de la empresa. 
 
 
25. Análisis de clientes  
 
Saber la opinión de los usuarios para evaluar las necesidades y deseos implica realizarlo 
por medio de encuestas, entrevistas o un instrumento medible que  ayude a analizar la 
información de los clientes, evaluar las estrategias de posicionamiento y determinar 






Encuestas Aplicadas en el Proyecto 
 
Las encuestas realizadas a continuación  hacen referencia a un listado de preguntas que  
buscan reforzar  y generar  diversas opiniones de la percepción del servicio y la motivación 
de los empleados.  Con la finalidad de generar estrategias que puedan elevar el nivel de 
usuarios y encontrar las oportunidades necesarias que tiene el mercado para crecer y 
bloquear las amenazas. 
 
26. Resumen y razón de ser de las Encuestas 
 
Se diseñaron dos encuestas, los cuales fueron aplicados a los empleados y a algunos 
usuarios, mediante el método de recopilación de información, la técnica que se uso fue la 
entrevista personal a la población objetivo; conductores, despachadores, secretarias y 
usuarios del servicio de Síquima Express S.A., el tipo de muestreo no probabilístico en 
cuotas que consiste en entrevistar  20 de empleados de Síquima Express que tengan más de 
6 meses de estar trabajando para la empresa   y en los usuarios,   170 individuos que hayan 
utilizado el servicio en más de dos ocasiones.   Matemáticamente expresadas en términos 
estadísticos la unidad de muestreo está representada por la totalidad de  empleados con los 
que actualmente cuenta la empresa.  Y para la encuesta aplicada a los  usuarios  la unidad 
de muestreo  base será  los usuarios de las regiones del Magdalena centro; Gualiva y 
Sabana de  Occidente. 
 
Las encuestas realizadas en este trabajo tienen como finalidad medir la motivación de los 































La encuesta fue realizada los días 23 y 24 de mayo a los empleados de Síquima 
Express S.A. que han estado laborando por más de 6 meses, con la finalidad de 
analizar el ambiente interno que se manifiesta en la empresa. La finalidad de esta 
entrevista personalizada  es ayudar en la toma de  decisiones para generar estrategias 
que logren afectar directamente la prestación del servicio de los usuarios. Cuando una 
organización posee cimientos sólidos internos y sus trabajadores se sienten motivados 
y necesarios en sus labores, el desempeño logra mejorar notablemente, objetivo que 
busca esta investigación.  
 


















27. Encuesta aplicada al personal de Síquima Express S.A. 
 
Tabulación y análisis de la información 
Gráfica  1. 
 
femenino 2 10% 
masculino 18 90% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 1.  Fuente: autor de la investigación 
En Síquima Express se denota que la mano de obra predominante es la masculina con un 
90% y femenina en un 10%, para un total de 20 personas encuestadas. 
 
Gráfica  2. 
 
18 a 27 6 30% 
28 a 38 5 25% 
39 a 48 5 25% 
49 a 58 4 20% 
más de 58 0 0% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 2. Fuente: autor de la investigación 
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Empleados de  Síquima Express oscilan entre los 28 y 48 años, lo cual indica que los 
trabajadores en la prestación del servicio son  en un 80% fuerza laboral joven.  
 
Gráfica  3. 
 
Primaria 6 30% 
Bachillerato 12 60% 
Técnico 2 10% 
Universitario 0 0% 
Otro 0 0% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 3. Fuente: autor de la investigación 
 
El nivel educativo más alto que existe en la empresa está determinado por dos técnicos; la 
secretaria de gerencia y un  jefe de rodamiento, mientras que un 6% solo hicieron primaria 
básica y un 12% bachillerato, que conforman la suma de los conductores. 








                            
Cuadro 4. Fuente: autor de la investigación 
 
Se observa que la población en su mayoría son solteros con un 55% lo cual  interpreta esta 
situación puede deberse a las cortas edades que tienen, contra un 6% de la población que 
está casada, un 2% que viven en unión libre y una persona que es viuda. 
 
 
Cree que la empresa fomenta la motivación, el compañerismo y la unión entre 
trabajadores 
 
Gráfica  5. 
 
 
SI 13 65% 
NO 7 35% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 5. Fuente: autor de la investigación 
 
Un 65% de los trabajadores se siente motivado y satisfecho contra un 35% que no se 




Soltero 11 55% 
Casado 6 30% 
Otro 2 10% 
Viudo 1 5% 
TOTAL 20 100% 
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Considera que la empresa realiza el pago en las fechas oportunas. 
 
Gráfica  6. 
 
SI 19 95% 
NO 1 5% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 6. Fuente: autor de la investigación 
 
El 90% de los trabajadores se sienten satisfechos con la empresa por  el pago oportuno del 
salario, ya que los conductores-dueños, se encargan de pagar semanalmente a los 
automovilistas por las horas trabajadas.  
 
Considera que recibe un justo reconocimiento de su labor de parte de compañeros y 
jefes. 
 






Cuadro 7. Fuente: autor de la investigación 
Un 60% considera que su labor no es reconocida en la empresa, mientras un 40% se 
encuentra en desacuerdo. 
 
Cree que el ambiente de trabajo es propicio para desarrollar sus tareas 
 
 
Gráfica  8. 
 
 
SI 19 95% 
NO 1 5% 
TOTAL  20 100% 
Cuadro 8. Fuente: autor de la investigación 
 
 
El 95% de los trabajadores se sienten satisfechos en su entorno laboral, con un parque 







SI 8 40% 
NO 9 60% 
TOTAL 20 100% 
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Considera que la empresa tiene en cuenta las opiniones del empleado, teniendo las 
mismas cierta influencia en la toma de decisiones.  
 




Cuadro 9. Fuente: autor de la investigación 
 
El 65% de la población de estudio considera que sus opiniones son tenidas en cuenta, 
mientras que un 35% no consideran que sus opiniones sean tomadas en cuenta en la toma 
de decisiones. 
 
Considera que el reglamento se cumple en su totalidad y que es flexible a las 
necesidades empleadas 
 
Gráfica  10. 
 
SI 13 65% 
NO 7 35% 
TOTAL 20 100% 
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SI 14 70% 
NO 6 30% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 10. Fuente: autor de la investigación 
 
El 70% considera que el reglamento se cumple en su cabalidad, mientras que un 30% 
sienten que el reglamento no se cumple y que en algunas ocasiones es ventajoso para unos, 
o que en ocasiones los propietarios-conductores pasan por alto el reglamento, porque 
siente superioridad frente a los demás 
 
Cree que trabajando duro tiene la posibilidad de progresar en la empresa 
 
 




SI 7 35% 
NO 13 65% 
TOTAL 20 100% 
Cuadro 11. Fuente: autor de la investigación 
 
El 35% de los empleados creen que en la empresa no hay posibilidades de creer 





Es usted dueño y empleado de la empresa. 
 
Gráfica  12. 
 
 
SI 14 70% 
NO 6 30% 
TOTAL 20 100% 
            Cuadro  12. Fuente: autor de la investigación 
 
Solo el 30% de los trabajadores de la empresa hacen parte de la sociedad de dueños de 32 









SI 18 90% 
NO 2 10% 
TOTL 20 100% 
Cuadro 13. Fuente: autor de la investigación 
 
Un 90% dicen nunca haber recibido ninguna clase de capacitación, mientras que un 10% 





El ambiente laboral de Síquima Express S.A. refleja que   un 35% de los trabajadores no se 
siente motivados por la empresa debido al estilo de dirección que de alguna manera está 
más inclinado a los beneficios que tiene los propietarios-conductores, adicionalmente en la 
toma de decisiones un 65% sienten que sus opiniones  no son tomadas en cuenta ya que los 
flujos de comunicación son evidenciados entre la administración y los propietarios del 
parque automotor. Por otro parte un 35% piensan que debido a los principios 
organizacionales que rigen la empresa, es muy difícil crecer, lo que debilita las 
necesidades de estima. Sin dejar de olvidar también la poco importancia que la empresa le 































































Tabulación y análisis de la información 
 
Gráfica  1. 
 
Fuente: autor de la investigación 
 Nivel de servicio que observa Total Porcentajes 
Femenino 85 50,0% 
Masculino 86 50,0% 
  171 100% 
Cuadro 1. 
Los usuarios a los que transporta Síquima Express S.A  en clasificación de género, están 
dados por equivalentes de  un 50% para las mujeres y un 50% para los hombres, lo que 
quiere decir que las mujeres viajan y utilizan de la misma manera el transporte  que los 
hombres por algunos factores sociales que han venido cambiando como lo son: el papel de 
la mujer en la vida laboral, mayor participación en la sociedad y democracia y el ingreso a 
la educación. Por esta razón  Síquima Express S.A  ha generado mayor comodidad y 
estética en la modernización de la flota de vehículos, y  es así como  hoy en día se tienen 4 






Gráfica  2. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa  Femenino Masculino Total Porcentaje 
Estudiantes 15 18 33 19,3% 
Profesores 18 20 38 22,2% 
Trabajador Independiente 8 14 22 12,9% 
Trabajador Dependiente 14 14 28 16,4% 
Otro  12 13 25 14,6% 
Ninguno de los anteriores 18 7 25 14,6% 
Totales 85 86 171 100% 
Cuadro 2. 50% 50% 
   
El tipo de individuo que se analiza en los usuarios de Síquima Express S.A  está dado en 
su gran mayoría por profesores con una participación del 22,2 % , seguidamente de los 
estudiantes con un 19,3%, lo que indica que  el 41,6% de la población necesita del servicio 
por requerimientos académicos y laborales inclinados a la educación.  Por otra parte el 
trabajador dependiente tiene una participación 16,4%  ocupando el  tercer lugar,  que en 
generalidad son funcionarios públicos que trabajan en alcaldías, registradurias, 
inspecciones de policía, Umatas y demás. Y por último se tiene a los trabajadores 
independientes, con ningún nivel educativo  y otros con una participación total del 42,1% 
entre los cuales están los campesinos que trabajan en sus tierras y viven de ellas y los que 
no tienen empleo y se dedican a las labores domésticas. 
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Gráfica  3. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Femenino Masculino Total Porcentaje 
Primaria 10 15 25 14,6% 
Bachillerato 12 17 29 17,0% 
Técnico 19 16 35 20,5% 
Universitario 18 20 38 22,2% 
Otro 12 2 14 8,2% 
Ninguno de los anteriores 14 16 30 17,5% 
 
85 86 171 100% 
                     Cuadro 3. 
 
El nivel de educación de los usuarios de Síquima Express S.A  está dado en su conjunto 
por Universitarios con una participación del 22,2% de lo cual se puede concluir que son 
los docentes que enseñan en las instituciones públicas de los municipios donde se dirige 
Síquima Express S.A  con su servicio, seguido de sus estudiantes de bachillerato y 
primaria con una participación del 32,6%. Los técnicos que han tenido un gran aumento en 
la región gracias al ingreso del SENA en estas provincias con un 20,5%  que viven en 
Bogotá, pero los fines de semana regresan a visitar a sus parientes, amigos y familiares. 
Por último están las población que tiene otros estudios como curso del aprendizaje de 
oficios que el SENA genera para la población campesina con la finalidad de crear empresa 















1 vez por 
semana
2 veves por 
semana
más de 4 veces 
en la semana
Toda la semana una vez al mes menos de 1 vez 
al mes
Frecuencia con la que utiliza el servicio
Femenino Masculino
 Fuente: autor de la investigación 
  Femenino Masculino Total Porcentaje 
1 vez por semana 10 12 22 12,9% 
2 veces por semana 18 20 38 22,2% 
más de 4 veces en la semana 33 38 71 41,5% 
Toda la semana 15 7 22 12,9% 
una vez al mes 6 5 11 6,4% 
menos de 1 vez al mes 3 4 7 4,1% 
                     Cuadro 4. 
La frecuencia con la que se utiliza el servicio la indica en mayor  porcentaje el  41,5%  que 
son más de 4 veces a la semana, con lo cual  se deduce que  quienes más usan el servicio 
son los profesores y estudiantes, consecutivamente con un 22,2%  están las personas que 
utilizan el servicio dos  veces por semana; que pueden ser aquellos que viajan los fines de 
semana a visitar a sus familias o quienes requieren servicios médicos o por otros intereses. 
Con un 12,9%  quienes viajan una vez por semana que pueden tener las mismas razones de 
quienes viajas dos veces a la semana. Toda la semana con 12,9%, una vez al mes con un 






Gráfica  5. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 5 70 10 
Masculino 8 73 5 
Total 13 143 15 
Porcentaje 7,60% 83,63% 8,77% 
                  Cuadro 5. 
 
Con un 83,63% la población siente que los conductores son educados, amables y corteses 
en la prestación del servicio, con un 8,77% piensan que el servicio es excelente, mientras 
que un 7,60% no están de acuerdo que los conductores son personas gratas y educadas. 
 
 
Gráfica  6 
 
Fuente: autor de la investigación 
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Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 5 75 5 
Masculino 10 74 2 
Total 15 149 7 
Porcentaje 8,77% 87,13% 4,09% 
                 Cuadro 6. 
 
Un 87,13%  de los usuarios siente que el personal posee el conocimiento necesario para 
responder a las preguntas de los usuarios, a diferencia de un  8,77%  no siente que el 
personal posee el conocimiento necesario para ayudar a los usuarios. Los hombres tienen 
una mayor percepción negativa respecto a las mujeres, pero también así la excelencia, lo 
cual puede arrojar que los conductores pueden ser más amables con el sexo femenino. 
 
 
Gráfica  7. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 32 43 2 
Masculino 38 54 1 
Total 70 97 3 
Porcentaje 41% 57% 2% 




En el trato y atención hacia  los usuarios está más inclinado a un servicio aceptable 
con un 41%, que es alto en comparación con los otros datos arrojados, lo que muestra 
que por lo menos 70 %  usuarios de los entrevistados no  sienten un trato justo para 
con ellos, solo un 2% piensan que es excelente.  
 
Gráfica  8. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 13 67 5 
Masculino 9 72 5 
Total 22 139 10 
Porcentaje 12,87% 81,29% 5,85% 
                Cuadro 8. 
 
En atención y servicio al cliente la inclinación esta mas movida por la falta de disposición  
para ayudar a los usuarios con sus  mercancías  o pertenencias por parte de las mujeres, 
aunque prevalece con un 81,29% que el servicio es bueno en contra de un 12,87%  que  no 







Gráfica  9. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 10 72 3 
Masculino 9 73 4 
Total 19 145 7 
Porcentaje 11,11% 84,80% 4,09% 
               Cuadro 9. 
 
Continua una predominancia por la falta de amabilidad por parte de los conductores 
para ayudar con las mercancías  con un 11,11 % , lo que significa que alguno (s) 
conductores de los 26 con los que cuenta la empresa no están prestando 











Gráfica  10. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 29 58 0 
Masculino 21 59 3 
Total 50 117 3 
Porcentaje 29% 69% 1,8% 
                Cuadro 10. 
 
El nivel de escucha  y voluntad para servir es  relevante  a la hora de medir el servicio 
al cliente, ya que el usuario al sentirse  bien con la atención y saber que es escuchado 
porque es importante para el empleado, crea una esfera de lealtad hacia el servicio, y 
es así como  esta pregunta arroja que un  69%, siente que el personal aporta estas dos 
características.  Tres usuarios  perciben que el servicio es  excelente con un 1,8% 
frente a un 29%  con percepción aceptable que son 50 personas de las cuales se 







Gráfica  11. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 47 37 1 
Masculino 33 52 2 
Total 78 89 3 
Porcentaje 46% 52% 2% 
                   Cuadro 11. 
 
Los usuarios creen que encuentran confianza en el personal para manejar problemas con 
un 52% a favor de un buen desempeño, un 2% con un excelente desempeño  y un 46% con 
un servicio aceptable. Básicamente los problemas que se presentan consisten en pérdida o  
confusión en la entrega de mercancías. La favorabilidad de este punto se centra en que la 
mayoría de los conductores, despachadores son de las regiones de destino, cual  hace más 
fácil identificar y arreglar los conflictos generados entre los prestadores los servicios y los 
receptores del servicio.  
 
Los elementos de percepción a la hora de calificar el servicio están basados en las 
sensaciones y experiencias que ha tenido el usuario. Si el servicio logra tener una respuesta 
inmediata de la percepción del cliente puede cambiar y generar una mejor idea que dejar  
el inconveniente caer al umbral absoluto. 
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Gráfica  12. 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 5 70 10 
Masculino 5 70 11 
Total 10 140 21 
Porcentaje 5,85% 81,87% 12,28% 
                 Cuadro 12. 
 
El personal maneja una popularidad  relevante frente a la confianza, lo cual es bueno 
porque los usuarios no solo les confían sus mercancías sino que muchas veces lo hacen con 
dinero lo cual arroja que el 81,87%  está conforme  con el servicio, un 12,28% aseguran 
que el personal es completamente confiable, y un 5,85%  no se sienten conformes. 
Gráfica  13. 
 




Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 3 78 4 
Masculino 5 76 5 
Total 8 154 9 
Porcentaje 4,7% 90,1% 5,3% 
                 Cuadro 13. 
 
Un 90,1%  están seguros de que sus mercancías  o encomiendas siempre se entregan 
completas y en las condiciones en que se enviaron inicialmente, con un 5,3%  que registran 
que el servicio es de muy buena calidad contra un 4,7% que han enfrentado inconvenientes 
con la pérdida de sus  mercancías.  
 
Gráfica  14. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 2 80 3 
Masculino 18 67 1 
Total 20 147 4 
Porcentaje 11,7% 86,0% 2,3% 
               Cuadro 14. 
 
El 88,3% seguran que el precio del servicio esta entre los intervalos de un buen a 
excelente servicio, ya  que este los deja casi en las puertas de sus casas y es un valía 
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que ellos aprecian mucho por los nnumerables riesgos que logran evitar. Contra un 
11,7% que arguyen que es costoso debido a sus bajos ingresos. 
 
Gráfica  15. 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 0 79 6 
Masculino 6 68 12 
Total 6 147 18 
Porcentaje 3,5% 86,0% 10,5% 
                 Cuadro 15. 
 
El 86,0% de población encuestada opinan que la salida de los colectivos es completamente 
buena, un 10;5% dicen que es excelente; ya que anteriormente debían esperar hasta más de 
4 horas por un transporte, ahora solo necesitan saber los horarios de ruta y saber que cada 
10 minutos sale un colectivo para sus diferentes destino. Con un 96,5% la población se 
siente satisfecha con la circulación de colectivos. Mientras que un 3.5% dicen no estar de 










Gráfica  16. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 5 65 15 
Masculino 15 70 1 
Total 20 135 16 
Porcentaje 11,7% 78,9% 9,4% 
               Cuadro 16. 
 
Un 78,9%  junto con un 9,4%  fundamentan que las cojinerias son adecuadas para el 
recorrido hasta sus destinos , aunque un 11,7% opinan  que no siempre se siente 
comodos, ya que en ocasiones cuando el colectivo tiene el cupo adecuan una silla 
parapoder sentar al o los pasajeros, lo caul no es comodo ni agradable. 
 
Gráfica  17. 
 
Fuente: autor de la investigación 
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Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 60 18 7 
Masculino 5 77 3 
Total 65 95 10 
Porcentaje 38% 56% 6% 
               Cuadro 17. 
 
Un 56,0% opinan que sus mercancías siempre llegan bien, un 6% dicen no tener ningún 
problema  con el trato de sus mercancías, mientras que un 38%  argumentan que sus 
mercados muchas veces llegan magullados por el mal trato que se les genera, y creen que 
es algo en lo cual se debería tomar medidas. 
 
Gráfica  18. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 7 73 5 
Masculino 5 77 4 
Total 12 150 9 
Porcentaje 7,0% 88,3% 5,3% 
              Cuadro 18. 
 
El 88,3 %  encuentra bueno y tranquilo el viaje ya que los conductores son muy prudentes, 
un 5,3% nunca han tenido inconveniente alguno por esta razón y un 7,0% alegan que 




Gráfica  19. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 3 82 0 
Masculino 5 77 4 
Total 8 159 4 
Porcentaje 4,7% 93,0% 2,3% 
                  Cuadro 19. 
 
La mercancía siempre es entregada oportunamente siempre y cuando se haga el pago por 
dicho servicio opina un 93,0% de los encuestados, pero sigue  insistiendo un 4,7% que la 
mercancía no es tratada con la delicadeza que debería merecer. 
 
Gráfica  20. 
 
Fuente: autor de la investigación 
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Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 3 70 12 
Masculino 1 76 9 
Total 4 146 21 
Porcentaje 2,3% 85,4% 12,3% 
                 Cuadro 20. 
 
Como cabe notar los resultados hablan por sí solos con un 85,4% y un 12,3%  la gente se 
siente satisfecha con la limpieza y buen estado de los colectivos, para un total del 97,7%  
de satisfacción en este factor.  
 
Gráfica  21. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 6 75 4 
Masculino 7 76 3 
Total 13 151 7 
Porcentaje 7,6% 88,3% 4,1% 
             Cuadro 21. 
 
La población responde favorablemente en un 88,3%  valorado en bueno y un  4,1% 
valorado como excelente, lo cual deja un total de 92,4% para la opinión conjunta de la 
facilidad de viajar en un transporte de la empresa, contra un 7,6% que dicen haber tenido 
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problemas de cogestión con la aglomeración  de la gente para poder  acceder a un carro. 
Lo que se puede concluir es que en épocas de fiestas y festivos en las regiones la cantidad 
de gente que viaja es tanta que en ocasione la empresa no alcanza a cubrir la demanda. 
Otra razón es que no existe una venta previa de tiquetes, lo que impulsa a la gente a correr, 
empujar y pelear con los demás por alcanzar a conseguir una silla. Lo que para muchos es 
muy molesto si llevas tiempo esperando que llegue otro personaje más hábil y les quite el 
turno para acceder. 
 
Gráfica  22. 
 
Fuente: autor de la investigación 
Nivel de servicio que observa Aceptable Bueno Excelente 
Femenino 14 69 2 
Masculino 14 68 4 
Total 28 137 6 
Porcentaje 16,4% 80,1% 3,5% 
               Cuadro 22. 
80,1% creen que es un medio de transporte que les facilita mucho la vida, por lo cual ellos 
lo valoran como un buen servicio, un 3,5% opinan que no tienen nada negativo que 
expresar en contra de la empresa ya que el transporte no presenta falencia alguna. Contra 
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Los usuarios de Síquima Express S.A. tienen un comportamiento inclinado en sus 
conductas y emociones relativamente estables y predecibles que los caracterizan por ser 
personas con poco discernimiento para expresar sus ideas y opiniones. Pero que a pesar de 
su poca experiencia y en algunos casos su falta de estudio sus percepciones y necesidades 
se inclinan en que el servicio que presta la empresa, es un servicio bueno y agradable. Que 
aún tiene muchas fallas por su corta experiencia y trayectoria en el sector del transporte, 
pero que si  logra apoderarse de estas falencias y convertirlas en  fortalezas la empresa 
puede lograr un mayor crecimiento en sus ventas, empoderando a sus empleados y 
capacitándolos para que estén preparados a los retos que el mundo impone y que en la 
actualidad es más complicado persuadir a los consumidores a usar un producto o servicio  
 
29. Formatos  de encuesta 
 
Los formatos utilizados en las encuestas quieren medir primeramente: 
 
Encuesta para Usuarios: Saber ante todo cual es lo posición actual en la que se encuentran 
los usuarios, es decir saber  de sus  rasgos de su personalidad, educación, sexo. Y  segundo 
lugar   medir las impresiones que tienen acerca del servicio enfocado en la calidad, con lo 
cual se desprende preguntas que deben ser evaluadas  o valoradas en A= aceptable 




Encuesta para Empleados: medimos rasgos de personalidad, sexo, nivel educativo, estado 
civil y adicionalmente según la pirámide de las necesidades  de Maslow, se crearon  



























FORMULAR ESTRATEGIAS ACORDES, PRECISAS Y AJUSTABLES A MEJORAR DE 
LA CALIDAD DEL SERVICIO DE LA EMPRESA SÍQUIMA EXPRESS S.A 
 
 
30. Matriz MEFE  
Matriz de Evaluación de Factor Externo 
  
    
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO 
OPORTUNIDADES       
Crecimiento del mercado 10%                     4                0,40  
Valor agregado del producto 12%                     4                0,48  
Buena relación c/clientes  7%                     4                0,28  
Tratado de libre comercio  8%                     1                0,08  
Buena relación con los proveedores  8%                     3                0,24  
FACTOR CRITICO PONDERACION  EVALUACION  RESULTADO 
AMENAZAS       
Conflictos de grupos armados al margen de la ley 25%                     2                0,50  
Falta de publicidad  8%                     2                0,16  
Falta infraestructura vial 15%                     4               0,60  
Aumento en el precio del combustible 7%                     1                0,07  
TOTAL 100%                 2, 81 
Tabla 1. Matriz MEFE 
 
El resultado de la matriz MEFE con un promedio de 2.81 nos indica que el factor externo 
es favorable ya que es mayor a 2.50 es decir que las amenazas se están minimizando para 
darle paso a la concentración de las oportunidades  del mercado.  Lo que indica el 
resultado es una inclinación hacia las oportunidades, para destacar  de valor agregado del 
servicio (con 0.40 como resultado) y la falta de infraestructura vial (con 0.60 como 
resultado) como la amenaza más relevante. Se sugiere a Síquima Express S.A. a enfocarse 





31. Matriz MEFI 
 




FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO 
FORTALEZAS       
Conocimiento del negocio 5% 3               0,15  
Mayor alcance de rutas 8% 4               0,32  
Personal con experiencia  4% 3               0,12  
Liderazgo situacional  4% 3               0,12  
Incremento en ventas  14% 4               0,56  
Parque automotriz moderno 4% 4               0,16  
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO 
DEBILIDADES       
Altos precios 10% 1               0,10  
Estructura sin planificación 9% 1               0,09  
Calidad del servicio 10% 1               0,10  
No hay capacitación  10% 1               0,10  
Personal no motivado  5% 2               0,10  
Falta de comunicación  5% 2               0,10  
Desconfianza en el personal 7% 1               0,07  
TOTAL 100%                 2,09 
                  Tabla 2. Matriz MEFI 
 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por la matriz MEFI la empresa  transportadora 
Síquima Express S.A tiene un resultado de 2.44, es decir que internamente está débil en 
algunos factores, a los cuales se sugiere  dar mayor  trascendencia,  ya  que sus debilidades  
pueden estar afectando el nivel de ventas y su fortaleza en cobertura pude ocasionar el 
olvido de más factores como lo es el caso de la capacitación. Síquima Express S.A debe 
trabajar más en su entorno cultural, motivacional y en servicio al cliente para con sus 






32. Matriz MPC (Matriz del Perfil de Competencia) 
 
Los factores críticos que están dados por el sector son a los cuales se les debe dar mayor 
trascendencia y frente los cuales se debe evaluar la posición de la empresa anverso a la 
competencia, con lo cual los factores críticos de éxito para  el sector del  transporte son: 
 
 Publicidad: según el perfil de de promoción del servicio en el capítulo 4 y su 
descripción la publicidad es un factor que no ha tenido la importancia debida por falta 
de conocimiento, de ahí a que sea un factor crítico  analizar.  
 Calidad del servicio: es un factor que determina en gran medida la competitividad 
frente a los rivales, debido a que el sector se fortalece con el tiempo y busca nuevas 
alternativas para que sus consumidores logren satisfacer esa necesidad y pagar por ello. 
 Competitividad en los precios: las políticas de precio se ven afectadas por los cambios 
externos que ocurren directamente cuando se ve implicada la materia prima o aquellos 
insumos que involucran directamente el servicio, de acá que se importante analizar los 
cambios y alteraciones. 
 Experiencia administrativa: un buen liderazgo y una buena administración conllevan a 
adquirir experiencia y conocimientos en materias de organización, planeación, 
dirección y control que son elementos claves a la hora de  competir con solidez y más 
como lo es un sector tan importante como el de transporte público. Adicionalmente es 
muy relacionado a la toma de decisiones 
 Participación en el mercado: la ampliación del mercado es un factor que mide el 
crecimiento de la compañía. Lo cual conlleva  mayores posibilidades de generar 
trabajo y fortalecer la economía. 
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 Endeudamiento: la capacidad de endeudamiento de una empresa es una característica 
de sociedades grandes, pero en empresas en crecimiento es una herramienta crítica de 
éxito. 
 Ubicación de las instalaciones: este factor podría ser crítico, ya que  el punto de 
ubicación en el sector de transporte es sustancial más cuando es rural ya que se debe 
buscar un lugar central para dejar y recoger pasajeros. 
 
Con respecto a las calificaciones y las matrices MEFI y MEFE para Síquima Express S.A 
y el análisis se fortalezas y debilidades de la competencia  Flota Santa fe y Flota 
Ayacucho, se asignaron los puntajes. 
 
MATRIZ DEL PERFIL DE COMPETENCIA 
FACTOR CRITICO DE ÉXITO PONDERACION 
Síquima Express Flota Santa fe Flota Ayacucho 
CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL 
Publicidad  4% 1       0,0  4       0,2  2       0,1  
Calidad en el servicio 20% 2       0,4  3       0,4  1       0,2  
Competitividad de precios  30% 4       1,2  4       1,2  3       0,9  
Experiencia Administrativa 14% 1       0,4  3       0,4  1       0,3  
Participación en el mercado 14% 3       0,4  4       0,6  3       0,4  
Endeudamiento 8% 3       0,2  3       0,2  3       0,2  
Ubicación de instalaciones 10% 2       0,2  3       0,2  3       0,2  
  100%      2,6       3,5       2,3  
Tabla 3. Matriz MPC 
 
Según los resultados mostrados los aspectos que se deben convertir en prioridad para 
Síquima Express S.A son: publicidad, calidad en el servicio al usuario y experiencia 
administrativa. Decisión que se toma, ya que son los puntajes más bajos en comparación a 











34. Estrategias  
 
34.1. Posición (DO) 
 
 D1O1: Realizar nuevas rutas veredales y municipales a los pueblos aledaños, ya que 
son mercados confiables y no están saturados por la competencia, oportunidad para la 
     
DEBILIDADES   FORTALEZAS 
   1 Altos precios 1 Conocimiento del negocio 
   2 Estructura sin planificación 2 Mayor alcance de rutas 
   3 
Calidad del servicio 
3 
Personal con experiencia  
   4 
No hay capacitación  
4 
Liderazgo situacional  
   5 Personal no motivado 5 Incremento en ventas  
   6 Falta de comunicación  6 Parque automotriz moderno 














1 Valor agregado del producto    POSICION (DO)   POSICION (FO) 
2 Crecimiento del mercado   D1, o1 =  (desarrollo de mercado)   F1,o1,o2 = desarrollo de mercado 
3 Tratado de libre comercio    D2, o2 = diversificación concéntrica   F2,o1 = desarrollo de producto 
4 Buenas relaciones con los clientes 
  
D3, o1 = asociación   F3,o1= desarrollo de mercado 
























1 Conflictos de grupos armados al 
margen de la ley   
POSICION (DA)   POSICION (FA) 
2 Falta de publicidad    D1,a2= desarrollo de producto   F1,a2= asociación 
3 Aumento en el precio del  
combustible   
A2,d2 = desarrollo de mercado    F2, a1, a3 = desarrollo de productos 
4 
Falta infraestructura vial 
  
A1,d1= desarrollo de producto     
     D3,a2,a3 = desarrollo de mercado     
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empresa que se encuentra en un punto de crecimiento logrando expandirse con mayor 
cobertura. 
 D2O2: Fortalecer un equipo administrativo y operativo sólido, que logre responder a 
las expectativas del mercado, que conlleve a expandir las rutas y genera mayor 
crecimiento en la región. 
 D3O1: Generar alianzas con los proveedores para garantizar mayor perdurabilidad 
del valor agregado del servicio a los nuevos cambios y la legislación enmarcada en 
las normas técnicas que contraerá los tratados de libre comercio.  
 
34.2. Posición (FO) 
 
 F1O1O2: Promover  que la empresa tiene la capacidad de cubrir nuevos mercados que 
le generen  mayor rentabilidad al prestar un servicio con valor agregado, que no 
ofrecen ninguno de sus competidores. 
 F2O1: Mejorar el proceso de transporte de carga segmentándolo en carga pesada y 
liviana,  con la finalidad que tome un enfoque diferencial al transporte de pasajeros y 
se prestar un mejor servicio. 
 F3O1: Adquisición de nuevas tecnologías que permitan  mejorar la productividad y el 
rendimiento para atender nuevos mercados.  
 F1F3F4O2: Integración  hacia adelante con clientes actuales para el ofrecimiento de 
nuevos servicios. 
 F3F4O1: Desarrollar un sistema de gestión  que permita medir  y mejorar el 
desempeño del área administrativa y operacional trabajando en busca de un logro 
común: los usuarios de Síquima Express S.A.  
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 F3F4O1: Adquisición d un software para el control de los gastos y demás operaciones 
contables, que permitan tener información fácil de analizar y comprender en aras de la 
toma de decisiones. 
 
34.3. Posición (DA) 
 
 D1A2: Aprovechar los eventos  que  patrocina Síquima Express S.A. para realizar 
alianzas comerciales y crear una conexión más cercana con los usuarios. 
 A2D2: Generar un publicidad más comprometida con la región, en medios masivos 
tales como la emisora Síquima  FM estéreo, donde invite a los usuarios a usar sus 
servicios, porque son la mejor opción que sirve a la población. 
 A1D1: Empoderar a los conductores a manejar situaciones de alta complejidad  para 
que los usuarios se puedan sentir seguros y tranquilos del servicio. 
 D3A2A3: Generar  mayor compromiso de los conductores son su labor  a través de 
cursos, capacitaciones, talleres que logren persuadir l conductor que el cliente es 
primordial y la razón de ser del servicio, así como la mercancía  que este lleve consigo. 
 
34.4. Posición (FA) 
 
 F1A2: Desarrollo y penetración de mercado para ampliar los usuarios con la filosofía 
de servicio al cliente como estrategia de mercado. Ofreciendo nuevas herramientas 
electrónicas que faciliten la compra de tiquetes.  
 F2A1A3: Realizar campañas de fidelización con los usuarios  basados en la capacidad 




Luego de mencionar las diferentes estrategias que nos arrojó la matriz DOFA, obtenemos 
las siguientes estrategias genéricas. 
 
 Integración hacia adelante: Implementar el uso y venta de tiquetes por internet para los 
usuarios esporádicos de la empresa.  
 Penetración de mercado: Tratar de conseguir mayor participación en el mercado de 
transporte de pasajeros en los municipios y zonas aledañas de las rutas actuales. 
 Desarrollo del mercado: prestar un servicio de rutas privadas para turismo, paseos u 
otros eventos que requieran movilización 
 Desarrollo del producto: mejorar la calidad del servicio de transporte a los usuarios de 
Síquima Express S.A. 
 Diversificación concéntrica: Introducción de servicios nuevos que estén estrictamente 
relacionados con el negocio 
 Asociación: crear  alianzas con los proveedores que fortalezcan las relaciones 
comerciales. 
 
35. MIME Matiz Interna y Externa 
 
Después de confrontar los resultados de la matriz MEFI Y MEFE, observamos que el 
resultado se ubica en una posición de Resistencia, que indica que acción que la empresa 








nformación Matriz MIME 
 
RESISTA: indica que la empresa debe ser cuidadosa a la hora de realizar  futuras 
inversiones, en etapa de crecimiento y desarrollo en las  diferentes áreas de la 
organización, el  control riguroso de  los gastos,  y mantener el costo en su mínimo nivel 
así poder mejorar los márgenes de rentabilidad y realizar un seguimiento continuo a las 





















SITUACIÓN FINANCIERA ACTUAL DE LA EMPRESA, ANALISIS DE LA 
MATRIZ DE POSICIÓN ESTRATÉGICA  Y EVALUACIÓN DE LA ACCIÓN 
 
36. Fortalezas Financieras. 
 
Para este ítem expondremos los indicadores financieros de la empresa, el balance general y 
las razones financieras.  
 







36.2. Razones Financieras 
RAZÓN OBJETIVO APLICACIÓN ANÁLISIS 
 
 
De endeudamiento o 
solidez. 
Se expresa en: Veces 
Mide la porción de activos 
financieros por deuda.  
Indica la razón o porcentaje 
que representa el total de las 
deudas de la empresa con 
relación a los recursos de que 




105.746.000    
178.229.000 
=0,59 
La empresa actualmente , 
mantiene un 59 % de 
endeudamiento con respecto 
a los recursos disponibles 
para cubrir sus obligaciones 
 
 
De patrimonio a 
activo total 
Es la relación que existe 
dentro de la estructura  de 
capital entre los recursos 
proporcionados por los 
accionistas o dueños del 







Se puede observar que el 
40% de activo de la empresa, 




Utilidad bruta en 
ventas o margen bruto 
de utilidades 
Refleja la proporción de las 
utilidades brutas. 
Obtenidas representan  con 
relación a las ventas netas que 
producen 
 





Este índice representa que 
las utilidades brutas 
significan el 37 % de las 
ventas netas, lo que significa 
un alto impacto financiero en 
la utilidad neta. 
 
 
Utilidad neta en 
ventas o margen neto 
de utilidades 
Mide la razón o por ciento 
que la utilidad neta representa 
con relación a las ventas netas 
que se analizan, lo que indica, 
que mide la facilidad de 








Este resultado nos indica que 
el crecimiento de las ventas, 
influyo en un 10%, respecto 
al año anterior 
FUENTE: BROCKA, BRUCE Y Suzanne, brocka (1995). Quality management.  
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37. Matriz PEEA (Matriz de Posición Estratégica y Evaluación de la Acción 
 
La matriz de posición estratégica y evaluación de la acción, genera el mismo resultado que 
la matriz MIME, ya que compara los factores internos con los  externos. “Para esta matriz 
existen dos resultados posibles: Atacar, resistir por problemas del entorno, resistir por 
problemas internos. Si el análisis muestra la misma posición en las dos matrices, se puede 






37.1. Fortalezas Financieras 
 
        4,0  Capital de Trabajo 
        3,0  Apalancamiento 
        3,0  Liquidez 
        3,0  Flujo de Caja 
        3,0  Riesgo del negocio en el mercado 
    
       16,0  TOTAL 
        3,2  PROMEDIO 
Tabla.4 
 
Financieramente la empresa tiene un impacto significativo en la utilidad neta, y su 
capacidad de endeudamiento es superior al un 50% con respecto a los recursos   
disponibles para cubrir sus obligaciones, lo cual traduce que en caso de ser necesario la 
empresa cuenta con la  liquidez suficiente para implementar estrategias  en capacitaciones 
y nuevas herramientas que ayuden a mejorar el servicio de Síquima Express S.A. 
 




37.2. Determinación de la ventaja competitiva 
 
-       4,0  Estructura Administrativa 
-       2,0  Tiempo de Respuesta 
-       4,0  Desarrollo Tecnológico limitado 
-       5,0  Calidad 
-       4,0  Precio 
    
-      19,0  TOTAL 




37.3. Estabilidad Ambiental  
 
Aspectos y variables que en la industria analiza con frecuencia  y que el Ministerio de 
Transporte y el DANE evalúan para medir el desempeño de los últimos 20 años en la 
evolución de transporte Colombiano. 
 -       4,0  Cambios Tecnológicos 
-       2,0  Variabilidad de la Demanda 
-       2,0  Rango de precios de productos 
-       2,0  Presión competitiva 
-       1,0  Elasticidad precio de la demanda 
    
-      11,0  TOTAL 
-       2,2  PROMEDIO 
Tabla. 6 
 
37.4. Fortaleza Industria  
 
Las variables que se analizan para calificar este aspecto son fortalezas que actualmente 
tiene el sector del transporte en Colombia.  Entre lo que cabe resaltar los riesgos y 
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beneficios de entrar al mercado, capacidad de compra, negociación con proveedores, 
rivalidad y bienes sustitutos y complementarios 
         5,0  Potencial de crecimiento 
        5,0  Aprovechamiento de recursos 
        3,0  Estabilidad financiera 
        2,0  Utilización de Recursos 
        1,0  Conocimientos Tecnológicos  
    
       16,0  TOTAL 








Ventaja competitiva (VC) -3,80   
Clima negocio - riesgo país ( CN - RP)   -2,20 
Fortalezas industria - atractivo sector ( FI-AS) 3,20   
Fortaleza financiera (FF)   3,20 
 
0,60 1,00 
 Tabla 8 
 
38. Grafica de PEEA 
 
La matriz PEEA es un instrumento importante que indica si una estrategia es agresiva, 
conservadora, defensiva o competitiva, mientras que la gráfica representa dos dimensiones 
internas ( FF Fuerzas Financieras, VC Ventaja Competitiva) y dos dimensiones Externas 
(EA Estabilidad del Ambiente, FI Fuerza de la Industria). Estos cuatro factores son los 










La matriz PEEA nos arroja como resultado una posición de estrategia  conservadora, en la 
cual nos quiere decir que a empresa ha obtenido fuerza financiera, pero que sin embargo la 
empresa no tiene ventajas competitivas importantes. A diferencia de la MIME que propone 
una estrategia agresiva, para conocer más de fondo el entorno y penetrar el mercado. Se 
sugiere que Síquima Express S.A. se enfoque en  fortalecer estrategias tales como  su 
entorno interno, penetración  del mercado, diversificación concéntrica  y  la calidad en el 







BLOQUES DE DECISIONES QUE DETALLAN Y SUGIEREN  LAS 
ESTRATEGIAS A REALIZAR 
 
39. Falencias en el Servicio  
 
Actualmente Síquima Express S.A cuenta con 4 fallas en las cuales debe mejorar 
 
a. Tipo de trato y atención para con los usuarios. 
b. Confiabilidad en el manejo de problemas en el servicio al usuario 
c. Trato y manejo con la mercancía 
d. Accesibilidad para conseguir un colectivo 
 
40. Como  restar las fallas del servicio según las estrategias planteadas 
 
a. Bloque de decisión 1: Planeación y Organización 
 
El modelo de gestión requiere conocer el enfoque de estudio y sus ambientes internos y 
externos, y observar cuales son las nuevas expectativas de los clientes, estudiar la 
competencia y observar  en que se puede estar fallando o que se está  haciendo bien, para 
hacerlo excelente. 
 
Implementar estrategias semestrales para medir la fuerza de venta, buscar el uso de 
espacios muertos que pueden servir para  mejorar el servicio. Buscar un lugar más 




b.  Bloque de decisión 2: Motivación y Capacitación 
 
Para poder disminuir los problemas que se tienen para con los usuarios es necesario: 
 
 Empoderar a los empleados para que se sientan comprometidos para con la 
empresa y el progreso de  ella; a través de charlas, de capacitación, motivación por 
parte de la empresa.  
 Crear un programa de  Bienestar que esté pendiente de los necesidades de estima, 
sociales y de autorrealización a los empleados, tener en cuenta fechas espéciales en 
las cuales se les hace sentir que su trabajo es indispensable para que la empresa 
pueda funcionar. Realizar actividades de integración, organizar el empleado del 
mes y poder invitarlo a una reunión con la junta de socios donde se toman las 
grandes decisiones de la empresa.  
 
c. Bloque de decisión 3:Control y fuerza de venta 
 
Llevar a cabo  capacitaciones para fortalecer el servicio al cliente e implementar  
estrategias que se acomoden al presupuesto de la empresa  y mejoren la prestación del 
servicio, reorganizar  la accesibilidad a los vehículos, aplicar otra encuesta que mida la 
calidad nuevamente dentro de 6 meses, para tomar medidas al respecto.   
 
Ampliar la flota de carros anualmente con la compra de uno o dos vehículos para evitar 




41. Tácticas para Retener  Clientes  
 
Según las tácticas expuestas anteriormente se sugiere a la empresa transportadora Síquima 
Express S.A., dar prioridad a fortalecer el contacto directo que se tiene con los usuarios en  
brindar  un  servicio agradable, excelente y amable, donde todo gira alrededor del cliente,  
“porque se cree que son los clientes quienes le dan vida a la empresa, por tal razón   se 
quiere generar  un  valor a sus sueños, comprometiendo la empresa a brindar un servicio 
satisfactorio  y seguro”. Por lo anterior se apunta a que la empresa debe enfocar sus 
esfuerzos 
 
 Desarrollo de  mercado: prolongar las rutas para poder llegar a más gente que requiera 
un servicio más personalizado y seguro. 
 
 Crecer: realizar compras anuales de mínimo dos vehículos destinados a la prestación 
del servicio. 
 
 Servicios: mejorar los servicios actuales, dando relevancia al transporte de pasajeros. 
 
 Mejorar procesos comerciales: por medio de la capacitación disminuir los tiempos 
muertos, y enfocar  el área administrativa a ser más eficientes y eficaces en los 
procesos administrativos.  
 
 Mejorar la satisfacción del cliente en la asesoría y el servicio: hablando con educación 





 Desarrollar el talento humano: identificar y desarrollar las habilidades que pueda tener 
el RH, con la finalidad de mejorar y profundizar la relación con el cliente. Y así lograr 





 Adquirir tecnología para lograr competir de igual a igual con la competencia 
 Fortalecer el mercado existente y abrir nuevos mercados  para implementar estrategias 
agresivas de marketing sin diferencias.  
 Implementar una nueva línea de negocio para viajes turísticos o paquetes empresariales 
de trasporte para eventos. 
 Realizar capacitaciones en pro de fortalecer la calidad del servicio para con el usuarios 
en aéreas relacionadas con atención y servicio al cliente  
 Brindar un servicio que logre, posicionarse  y diferenciarse  de la competencia  a 
través.” de tácticas  de servicio al cliente y el valor agregado 
 Implementar la herramienta  internet para aumentar el nivel de ventas y dar a conocer 












Son determinantes las características metodológicas del anteproyecto para la realización  
del proyecto (trabajo de grado) significativo para factores que encierran el todo de la 
empresa, donde el análisis del ambiente externo exige más adaptación a los cambios de las 
necesidades de los consumidores y que se cimenta en el entorno interno de la compañía 
para que el sistema integrado funcione efectivamente. Razón que motiva a Síquima 
Express S.A. a buscar tácticas que afiancen la planeación organizacional y estratégica.  Lo 
que hace claro que los recursos físicos, humanos y organizacionales son los que ayudan a 
la empresa  a desarrollar las oportunidades y a neutralizar las amenazas.  Y es así como 
Síquima Express S.A. refleja un estado carente de planeación e integración de personal, 
pero que frente a la competencia se muestra fuerte y atractivo para la región por su valor 
agregado e el mercado. 
 
Implementar un plan de marketing dirigido a fortalecer  la calidad del servicio de la 
empresa es poner en función todos los lineamientos de una cultura organizacional 
enfocada al servicio y a conocer de fondo las fortalezas, oportunidades, amenazas y 
debilidades  que la empresa tiene para poder tomar decisiones en pro al beneficio, no solo 
de sus dueños sino de una población que durante años sufrió por la necesidad de 
trasportarse en un medio que estuviera a disposición de ellos y no ellos a disposición del 
servicio como paso durante tantos años para estas regiones, donde los únicos vehículos 
provenían únicamente de Bogotá y solo cumplían con una ruta diaria. 
 
Con virtud a lo realizado Síquima Express S.A.,  ahora en adelante debe estar más prepara 
para servir  a sus cliente en función directa a los  conductores y los despachadores que son 
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tienes tienen el contacto directo con el cliente y empezar a transformar las amenazas en 
oportunidades  a través de estrategias de  desarrollo del mercado y desarrollo del servicio, 
así como generar  ideas  que  alcancen  superar la competencia  
 
Síquima Express S.A. tiene muchas expectativas de seguir creciendo y es por ello que la 
logística y las fortalezas con que cuenta no deben dejarse perder como lo es, la puntualidad 
de la salida de los colectivos,  la amabilidad, cortesía y cultura de los conductores, la 
honradez, la entrega puntual y completa de las cargas y encomiendas, y todo esto se puede 
lograr a través de una selección y reclutamiento adecuada del personal y de capacitación 
ya que el servicio es una venta directa que requiere preparación por su continuidad. 
 
Las  implicaciones que tiene el uso de un plan de marketing para la empresa transportadora 
de servicio público Síquima Express S.A.,  se fundamentan en entregar valor para 
satisfacer las necesidades de los usuarios y así poder obtener una mayor rentabilidad. Para 
una empresa como Síquima Express S.A.,  que surgió del conocimiento empírico de sus 
dueños; un plan de marketing que reestructure y plasme  todo el conocimiento, la 
planeación y organización de la empresa es un  valor agregado para crecer y fortalecerse 













Recomendaciones para el  Gerente de la empresa 
 
Se recomienda a largo plazo que la empresa implemente un sistema de carga  separado de 
la ubicación de los pasajeros, adquiriendo nuevos carros con bodegas para equipaje, que 
también lo protejan de las amenazas del ambiente como la lluvia, el barro y los robos. 
 
También se sugiere crear taquilleros para postventas de tiquetes en la localidad de 
Facatativa y evitar los tumultos y peleas entre pasajeros que necesitan viajar en épocas 
estacionales. 
 
Al final de este trabajo en los anexos se encontraran con un diseño de una página web, que 
posiblemente podría la empresa implementar para la postventa de tiquete online. 
 
Finalmente no me resta más que decir  que el plan de marketing encierra un todo de 
diversos campos como lo es el talento humano, liderazgo, cultura, finanzas, logística, la 
política, etc. que encierra suavemente los entornos internos y externos en los que la 
compañía de desenvuelve lentamente y va creciendo. 
 
Recomendaciones para el programa de Administración de Empresas de la Salle 
 
Poner en hemeroteca a disposición de los estudiantes de pregrado el proyecto realizado 
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